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Tässä opinnäytetyössä tutkittiin liikevaihdolla mitattuna Suomen kolmen suu-
rimman teleoperaattorin markkinointikäyttäytymistä asiakkaan näkökulmasta. 
Työssä on käsitelty Suomen lainsäädännön määräyksiä, jotka koskevat tele-
operaattoreiden yleistä toimintaa sekä markkinoinnin sääntelyä. Televiestintä on 
mennyt viimeisten vuosikymmenten aikana valtavasti eteenpäin ja kehitys kiih-
tyy koko ajan. Televiestinnän kehityksen johdosta markkinointikäytännöt ovat 
muuttuneet. Ennen kalliista ja melko spesifistä tuotteesta on lyhyessä ajassa 
tullut hintakilpailun polkema ja todella yleinen tuote.  Tällä hetkellä Suomessa 
on vajaat 8,4 miljoonaa matkaviestinliittymää eli noin puolitoista matkaviestinliit-
tymää jokaista suomalaista kohden. Kilpailu on alalla kovaa ja siksi mainonnan 
merkitys menestymiselle on suuri. Teleoperaattoreiden merkitys 2000-luvun 
markkinointimurrokseen on ollut valtava. Murroksen johdosta asiakkaista on 
tullut tietoisempia siitä, että heillä on oikeus saada halvan hinnan lisäksi myös 
erinomaista palvelua.  
 
Markkinointia säätelevä lainsäädäntö perustuu paljolti arvoihin ja kulttuuriin. 
Kulttuuri vaikuttaa ihmisten arvoihin ja sitä kautta lainsäädäntöön. Tämä antaa 
mahdollisuuden tulkinnanvaraisuudelle, minkä vuoksi teleoperaattorit ovat teh-
neet rohkeita markkinointiratkaisuja. Televiestinnän alkuajoista asti teleoperaat-
torit ovat saaneet kieltomääräyksiä markkinaoikeudelta muun muassa sopimat-
tomasta markkinoinnista.  
 
Tutkimusongelmana opinnäytetyössä olivat teleoperaattoreiden markkinointi-
keinot ja niiden sääntely. Tutkimusmenetelmänä on käytetty kvalitatiivista tutki-
musta, jossa on haastateltu teleoperaattoreiden asiakkaita sekä työntekijöitä. 
Kohderyhmää ei ole valittu satunnaisotannalla, vaan haastateltavat henkilöt on 
valittu ennakkokartoituksen perusteella. Tapaukset on esitelty nimettöminä eikä 
työssä mainita, minkä teleoperaattorin asiakkaasta on kyse. Tiedot on kerätty 
teemahaastatteluilla ennalta suunnitellun haastattelurungon mukaan. 
 
Tutkimuksen tarkoitus ei ollut tuottaa absoluuttista ratkaisua mihinkään markki-
noinnin ongelmaan. Opinnäytetyön tarkoitus on avartaa lukijan näkemystä tele-
operaattoreiden markkinoinnin kohutuista ongelmista, etenkin suoramarkkinoin-
nin osalta. 
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The main subject of this thesis is to examine three largest telecom operators 
marketing behavior of the customer's point of view in Finland. Finnish legislation 
which relates to the actions and marketing of telecom operators has been han-
dled in this work. Over the past decades telecommunications has gone enor-
mously forward and development is escalating all the time. Because of this de-
velopment marketing practices has changed. Something that was before ex-
pensive and quite individual product has come very common and low priced. 
Competition in this business area is hard and because of that good marketing 
can make a huge difference. Meaning of telecommunications providers has 
been enormous in the 2000s marketing breach. This breach made it possible to 
customers want excellent service with the low prices. 
 
Legislation regulating the marketing is largely based on values. This enables 
ambiguity and this is the reason why telecom operators have done so bold mar-
keting solutions. From the beginning of telecommunications telecom operators 
have been receiving injunctions from the Market Court, for example unsuitable 
marketing.  
 
The research problem of this thesis is telecom operators means of marketing. 
The used research method has been qualitative research, where have been 
interviewed customers as well as employees. The cases are presented anony-
mously. Information is collected by interviews with a pre-planned interview 
frame. 
 
Purpose of the thesis was not to provide an absolute solution to any marketing 
problem. Purpose of this study is to widen the reader's vision of telecommunica-
tions operators eye-catching problems in marketing, particularly in direct mar-
keting. 
 
Keywords: Telemarketing, Consumer Protection, Customer perspective 
 
 
  
   
  
Lyhenteet ja käsitteet 
 
ICC = Kansainvälinen kauppakamari 
KSL = Kuluttajansuojalaki 
MAO = Markkinaoikeus 
Oikeustoimilaki = Laki varallisuusoikeudellisista oikeustoimista 
Sv – tietosuojalaki = Sähköisen viestinnän tietosuojalaki 
ASML = Suomen asiakkuusmarkkinointiliitto ry 
FiCom = Tietoliikenteen ja tietotekniikan keskusliitto 
ICT = Information and Communication Techonology, Tietoliikenne ja Tietoala 
SSML = Suomen suoramarkkinointiliitto 
OEL = Oma luottokielto 
 
Markkinointi = Markkinoinnin tarkoitus on tuoda voittoa yritykselle ja luoda arvoa 
asiakkaalle.  
 
Mainonta = Mainonta on tavoitteellista ja maksullista tiedottamista ja se on osa 
markkinointiviestintää. Tämä tiedottaminen kohdistuu suureen ihmisjoukkoon. 
Sillä yleensä pyritään myynninedistämiseen.  
 
Suoramarkkinointi = Tuotetta tai palvelua markkinoidaan suoraan kuluttajille 
postitse, puhelimitse tai sähköisesti. 
 
Puhelinmyynti = Eli telemarkkinointi on etämyynnin ja suoramarkkinoinnin muo-
to, jossa tarjolla olevaa tuotetta markkinoidaan ja kauppa tehdään puhelimitse. 
 
Teleoperaattori = yhtiö tai muu organisaatio, joka kaupallisena toimintana hoitaa 
tietoliikenteen välitystä tilaajien välillä. 
 
Palveluoperaattori = Operaattori joka vuokraa televerkkopalveluita muilta ope-
raattoreilta ja myy edelleen loppukäyttäjille. Palveluoperaattori ei omista omaa 
televerkkoa vaan toimii vuokraverkossa. 
 
   
Televiestintä = Käyttäjien toimintaa viestien lähettämiseksi ja vastaanottamisek-
si telepäätelaitteiden välillä televerkossa. 
 
Telepalvelu = Palvelua, jonka tarjoaminen koostuu kokonaan tai osittain viestien 
siirrosta tai reitityksestä televerkossa. 
 
Liittymä = Liittymällä tarkoitetaan televerkon rajapintaa, jossa käyttäjä pääsee 
yleiseen televerkkoon ja jossa määritellään tekniset rajapintaeritelmät, ja sovel-
tuvin osin teleyrityksen ja käyttäjän välistä oikeussuhdetta. 
 
Telemaksu = Telemaksulla tarkoitetaan teletoimintaan kuuluvasta suoritteesta 
määritettyä maksua. 
 
Sähköinen markkinointi = Jotain sähköistä mediaa hyödyntämällä lähestytään 
asiakasta markkinointi tai myynti tarkoituksessa. 
 
Sähköinen media = tarkoittaa mitä tahansa mediaa, joka tarjoaa sähköisiä, in-
teraktiivisia viestintäpalveluita, kuten Internet, online-palvelut ja sähköiset vies-
tintäverkot. Sähköinen media tarkoittaa myös puhelinta.  
 
IPTV-palvelu = palvelu mahdollistaa videoneuvottelut sekä tv-ohjelmien katse-
lun, vaatii nopeaa tiedonsiirtonopeutta. 
 
Datasiirto = tiedon siirtoa Internetistä. 
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1 JOHDANTO 
 
 
Teleoperaattorit ovat olleet aktiivisia vaikuttajia 2000-luvun markkinointi murrok-
sessa. Ne ovat kilpailleet avoimesti polkemalla hintoja ja jakamalla ilmaisia pu-
heaikoja. Asiakkaat on niin sanotusti opetettu vaatimaan halvan hinnan lisäksi 
myös erinomaista palvelua. Enää asiakkaalle ei riitä pelkästään perustarpeiden 
tyydyttäminen, vaan nykyään puhutaan niin sanotuista elämäntyylikuluttajista. 
Hintojen polkeminen on alentanut asiakkaiden ostouskollisuutta, mikä taas 
omaltaan osaltaan on vaikuttanut teleoperaattoreiden markkinointiin käytettävi-
en kustannusten kasvuun.  
 
Myynti ja tuloksellisuus ovat teleoperaattoreiden liiketoiminnan edellytyksiä. Ak-
tiivinen markkinointi ja myyntityö eivät ole kiellettyjä, päinvastoin se on toivotta-
vaa toimintaa, kunhan asiakashankinta tapahtuu laillisin keinoin. On itsestään 
selvää, että mikäli markkinoinnin kustannukset kasvavat, kasvaa myös haluttu 
tulos. Parhaimmillaan tehokas markkinointi onkin hyvä keino tuloksen kasvat-
tamiseen. Lainsäädäntö säätelee markkinoinnin maailmaa tehokkaasti suojaten 
ongelmatilanteissa kuluttajaa. Pahimmillaan epäonnistunut markkinointi johtaa 
suuriin kustannuksiin ja teleoperaattorin maineen huonontumiseen.  
 
Matkapuhelinliittymiä on helppo kilpailuttaa, sillä teleoperaattorin ja asiakkaan 
välillä ei yleensä ole minkäänlaista tunnesidettä. Helppoa kilpailuttamisesta ja 
vaihtamisesta tekee myös se, että asiakkaan ei usein tarvitse tehdä juuri mitään 
itse. Asiakkaan ei aina edes tarvitse pyytä tarjousta saadakseen sellaisen, vaan 
puhelinmyyjät kontaktoivat tehokkaasti kilpailijoiden asiakkaita. Teleoperaattorin 
vaihtamisesta voi kuitenkin aiheutua asiakkaalle paljon harmia. Operaattoreiden 
kuuluvuusalueet vaihtelevat paikkakunnittain, mikä aiheuttaa kuuluvuusongel-
mia, joista asiakas on harvoin tietoinen vaihtopäätöstä tehdessään. 
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1.1 Aihe ja rajaus 
 
Opinnäytetyö tutkii markkinaoikeudellisesta näkökulmasta teleoperaattoreiden 
asiakaskohtaamisia. Tarkoituksena ei ole pohtia kaikkia markkinoinnin ongel-
mia, vaan työssä keskitytään markkinoinnin harhaanjohtavuuteen ja sopimatto-
muuteen. Tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa selkeä kuvaus teleoperaatto-
reiden markkinointikäyttäytymisestä tyydyttyneillä markkinoilla. Työssä tarkas-
tellaan teleoperaattoreiden markkinointia asiakasnäkökulmasta. 
 
Aihe on erittäin ajankohtainen ja siksi tutkimisen arvoinen. Televiestintä on suh-
teellisen lyhyessä ajassa ottanut valtavia harppauksia eteenpäin. Internet on 
yleistynyt kouluista kotitalouksiin ja matkapuhelimen omistaa jo lähes jokainen 
suomalainen. Vuoden 2010 lopussa Suomessa oli vajaat 8,4 miljoonaa matka-
viestinliittymää. 
 
Samalla kun teleoperaattoreiden myynti on ollut huimassa kasvussa, on myös 
kilpailu koventunut. Tyydyttyneillä markkinoilla tarkoitetaan tilannetta, jossa lä-
hes kaikilla asiakkailla on jo olemassa oleva matkapuhelinliittymä. Suomessa 
teleoperaattorit kilpailevat tyydyttyneillä markkinoilla. Kyseessä on kuitenkin 
varsin nuori ilmiö. Matkapuhelimet ja matkapuhelinliittymät ovat yleistyneet 
Suomessa vasta 1990-luvun jälkeen.  
 
Aiheen laajuuden vuoksi työstä on rajattu operaattoreiden näkökulma lähes ko-
konaan pois. Mainonnan seurauksia tutkittaessa, on työssä jouduttu tutustu-
maan myös teleoperaattoreiden markkinointikäyttäytymisen syihin. Työssä kes-
kitytään ainoastaan Suomen markkinoihin ja sielläkin lähinnä liikevaihdoltaan 
kolmeen suurimpaan teleoperaattoriin. Kiinteänverkon palvelut on rajattu tutki-
muksesta pois.  
 
Työn empiirinen osuus käsittelee teleoperaattoreiden suoramarkkinointia. Kirjal-
lisuusosuudessa on kuitenkin käyty läpi lainsäädäntöä, joka säätelee kaikkea 
teleoperaattoreiden markkinointia.   
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1.2 Tutkimusmenetelmät 
 
Tarkoitus oli tuottaa käytännönläheinen tutkimus siitä, mihin nykypäivän tele-
operaattoreiden markkinointi on menossa. Tutkimusongelma ei ole yksiselittei-
nen eikä siihen ole tarkoitus löytää absoluuttista ratkaisua. Siksi tutkimusmene-
telmäksi valittiin kvalitatiivinen tutkimus. Aineiston keruumenetelmänä käytettiin 
teemahaastatteluja. Teemahaastattelussa haastattelu on vapaamuotoista kes-
kustelua, jota haastattelija ohjaa aina kyseessä olevan teeman mukaan.  
 
Haastattelutilanteessa esiin nostettavat teemat on tarkoin harkittu edeltä käsin. 
Koska aineisto on täysin verbaalista, korostuu näiden teemojen merkitys työssä. 
Työtä varten haastateltiin kahta entistä ja yhtä nykyistä puhelinmyyjää. Otan-
nassa tulee läpikäydyksi kolme eri teleoperaattoria, näin saadaan varsin kattava 
kuva teleoperaattoreiden puhelinmyynnistä. Kvalitatiivisen tutkimuksen luon-
teenomaisesti aineiston keruu, käsittely ja analysointi nivoutuvat tiiviisti yhteen, 
joten prosessin aikana toisistaan erottuvia vaiheita on vaikea löytää.  
 
Jotta työhön on saatu asiakkaiden näkökulma, on työssä haastateltu lähipiirin 
keski-ikäisiä ja vanhuksia. Tarkoitus oli kartoittaa heidän käyttötottumuksiaan ja 
kokemuksiaan teleoperaattoreista. Näissäkin haastatteluissa tutkimusmenetel-
mäksi on valittu teemahaastattelu. Teemahaastattelussa on tarkoitus kerätä 
kokemuksia ja mieltymyksiä. Tarkoitus on siis tuottaa laadullinen tutkimus, eikä 
määrällistä tutkimusta. 
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2 MARKKINOINNIN SÄÄNTELY 
 
 
Markkinointia ei voida jättää yksin yritysten oman päätäntävallan varaan, sillä 
tämä johtaisi suureen markkinatulvaan ja harhaanjohtavaan viestintään. Mark-
kinointiviestintää onkin rajoitettu lainsäädännöllä, jonka tärkein tehtävä on yksi-
tyisyyden suojaaminen. Mainonnassa on otettava huomioon niin kuluttajat kuin 
kilpailijatkin. Vertailevassa mainonnassa esimerkiksi perusteettoman superlatii-
vin käyttö voi johtaa siihen, että kilpailija haastaa yrityksen markkinaoikeuteen. 
Markkinaoikeuteen teleoperaattori voi joutua myös kuluttaja-asiamiehen haas-
tamana, mikäli yrityksen mainonta on ollut kuluttajan kannalta sopimatonta tai 
harhaanjohtavaa. Lausuntoja mainonnan hyvästä tavasta antaa myös Keskus-
kauppakamarin liiketapalautakunta. (Virtanen 2010, 79; Kuluttajavirasto, Mark-
kinointi ja mainonta.) 
 
Kuluttaja-asiamiehen tehtäviin kuuluu muun muassa kuluttajien suojelu, hinta-
merkintöjen valvonta ja hintavertailujen tekeminen. Maistraatin kuluttajaneuvo-
jalta kuluttaja voi saada yleistä neuvontaa markkinointiasioissa sekä apua riito-
jen sovittelemisessa (kuluttaja-elinkeinonharjoittaja). Kuluttajavirasto opastaa 
kuluttajaa antamaan palautetta suoraan yrityksille, mikäli markkinoinnissa on 
epäkohtia. Kuluttajaviraston verkkosivujen mukaan palautteen antaminen on 
tehokkain keino parantaa yrityksen tapoja, sillä vastuullinen yritys kuuntelee 
aina asiakkaita. Teleoperaattoreiden mainontaa säätelevät:  
 kuluttajansuojalaki (Kuluttajansuojalaki 20.1.1978/38 (jäljempänä KSL) ) 
 telemarkkinalaki (Telemarkkinalaki 30.4.1997/396) 
 viestintämarkkinalaki (Viestintämarkkinalaki 23.5.2003/393) 
 kansainvälisen kauppakamarin markkinointisäännöt (Kansainvälisen 
kauppakamarin(jäljempänä ICC) Markkinointisäännöt) 
 lukuisat muut alakohtaiset ohjeet ja säännöt. (Kuluttajavirasto, Markki-
nointi ja mainonta) 
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2.1 Hyvän tavan vastaisuus ja sopimattomuus 
 
Se, mitä kukin pitää hyvän tavan mukaisena ja soveliaana, on subjektiivista ja 
henkilökohtaista. Edes lainsäädännössä ei voida hyvän tavan vastaisuutta mää-
ritellä aukottomasti, vaikka apuna onkin oikeuskäytäntö. Markkinoinnissa käyte-
tyt menettelytavat ja niiden hyväksyttävyys ovat vaihdelleet ja tulevat vaihtele-
maan ajan myötä. Sopimattomuuden määritteleminen on lähes yhtä vaikeaa 
kuin hyvän tavan vastaisuudenkin määritteleminen, sillä kumpikin käsite on si-
dottu arvoihin. Kuluttajansuojalain viimeisimmässä lakiuudistuksessa nämä 
määritelmät on pyritty erottamaan toisistaan siten, että taloudelliseen päätök-
sentekoon vaikuttava menettely mielletään sopimattomuudeksi, kun taas eetti-
siin päätöksiin vaikuttava menettely mielletään hyvän tavan vastaisuudeksi. 
(Virtanen 2010, 120–121, 131.) 
 
2.1.1 Hyvän tavan vastaisuus 
 
Eduskunnan vuonna 1978 vahvistaman kuluttajansuojalain mukaan markki-
noinnissa on tärkeää, ettei se ole hyvän tavan vastaista tai sopimatonta. Hyvän 
tavan vastaisuus sekä sopimattomuus ovat kiellettyjä markkinoinnin lisäksi 
myös asiakassuhteissa. Lainsäädännössä lähestytään aihetta kuitenkin varsin 
yleisellä tasolla.  Yrityksen markkinoinnissa hyvän tavan noudattaminen viestii 
yrityksen yhteiskuntavastuusta eli siitä, kuinka yritys kunnioittaa yhteisiä arvo-
jamme ja siitä, mitä se haluaa viestiä omista arvoistaan. (KSL 1:1-2§; Kuluttaja-
virasto, Markkinointi ja mainonta; Virtanen 2010, 121.) 
 
Markkinointia on pidettävä hyvän tavan vastaisena, mikäli se on yleisesti hyväk-
syttyjen yhteiskunnallisten arvojen kanssa ristiriidassa. Mainonta ei saa sisältää 
sellaista ilmaisua, ääntä tai kuvaa, mikä voidaan katsoa hyvän tavan vastaiseksi 
kyseisessä maassa tai kulttuurissa. Erityisesti, mikäli markkinointi loukkaa ih-
misarvoa tai uskonnollista ja poliittista vakautta on sitä pidettävä hyvän tavan 
vastaisena. Samoin hyvän tavan vastaisena on pidettävä markkinointia, mikäli 
siinä esiintyy ikään, sukupuoleen, kansalliseen tai etniseen alkuperään, kansa-
laisuuteen, kieleen, vammaisuuteen, terveydentilaan, seksuaaliseen suuntau-
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tumiseen tai muuhun henkilöön liittyvään syrjintään. Hyvän tavan vastaista on, 
mikäli markkinoinnissa suhtaudutaan hyväksyttävästi toimintaan, jossa vaaran-
netaan yleistä turvallisuutta, terveyttä tai ympäristöä ilman, että siihen on asial-
lista perustetta, on sitä pidettävä sopimattomana. (KSL 2:2§.) 
 
Hyvän tavan vastaisena voidaan pitää markkinointia, joka loukkaa ihmisen yksi-
tyisyyttä, sillä sitä voidaan pitää ihmisarvoa loukkaavana. Yksityisyyttä loukkaa-
vaa mainontaa on esimerkiksi mainos, jossa henkilöön viitataan ilman hänen 
suostumustaan. Teleoperaattori ei saa käyttää asiakastaan suosittelijanaan, 
mikäli asiakas ei ole antanut erillistä lupaa hänen mielipiteensä julkistamiseen. 
Markkinointi ei saa heikentää yleisön luottamusta markkinointiin. (Virtanen 
2010, 123; KSL 2:2§; ICC:n Markkinointisäännöt, 2008. Osa 1, artikla 2-4.) 
 
Eräs markkinoinnin tehokeino on huumorin käyttö. Käytettäessä huumoria 
markkinointikeinona on muistettava kuluttajansuojalain vaatimus siitä, ettei 
markkinoinnissa saa suhtautua hyväksyvästi terveyttä tai turvallisuutta vaaran-
tavaan toimintaan ilman yhteyttä markkinoitavaan tuotteeseen. Huumorin käyttö 
ei ole kiellettyä, kunhan markkinoija muistaa kohderyhmänsä. Esimerkiksi lap-
set eivät välttämättä ymmärrä huumoria samoin kuin aikuiset ja voivat siksi 
saada tuotteesta aivan väärän kuvan. (Virtanen 2010, 129.) 
 
Mikäli markkinointi on suunnattu alaikäisille tai se on heidät yleisesti tavoittavaa, 
pidetään sitä hyvän tavan vastaisena erityisesti, jos siinä hyväksikäytetään ala-
ikäisen herkkäuskoisuutta tai kokemattomuutta. Hyvän tavan vastaista markki-
nointi on myös, jos se vaikuttaa haitallisesti alaikäisen tasapainoiseen kehityk-
seen tai mikäli siinä vaikutetaan vanhempien mahdollisuuteen toimia lapsiensa 
kasvattajina. Arvioitaessa hyvän tavan vastaisuutta kiinnitetään huomio markki-
noinnin yleisesti tavoittamien alaikäisten ikään, kehitystasoon sekä muihin olo-
suhteisiin. (KSL 2:2§.) 
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2.1.2 Sopimattomuus 
 
Tietylle kuluttajaryhmälle suunnatun menettelyn sopimattomuus arvioidaan tie-
tyn kuluttajaryhmän näkökulmasta. Mikäli elinkeinonharjoittajan menettely on 
omiaan heikentämään kuluttajan päätöksentekoa kuluttajan iän, vamman tai 
herkkäuskoisuuden vuoksi, arvioidaan sopimattomuutta kyseisen kuluttajaryh-
män näkökulmasta.   Menettely mielletään sopimattomaksi, mikäli se on elinkei-
notoiminnassa yleisesti hyväksi havaitun menettelyn vastaista tai mikäli se sel-
västi heikentää tai on omiaan heikentämään kuluttajan kykyä perusteltuun osto-
päätökseen tai muuhun päätökseen, jota hän ei ilman menettelyä olisi tehnyt. 
Menettelyä mikä on kuluttajansuojalain 4 - 14 §:n vastaista pidetään erityisesti 
sopimattomana. (KSL luku 2.) 
 
Edellä mainitut lainkohdat koskevat markkinoinnin tunnistettavuutta, sekaannut-
tavuutta, totuudenvastaisuutta sekä harhaanjohtavan tiedon antamista, olen-
naisten tietojen antamatta jättämistä, tiedonantovelvollisuutta tarjottaessa yksi-
löityä kulutushyödykettä, aggressiivisen mainonnan käyttämistä, kulutushyö-
dykkeiden toimittamista ilman tilausta, hinnanalennusilmoituksia, yhdistettyjä 
tarjouksia sekä kylkiäistarjouksia, markkinointiarpajaisten ehtojen selkeyttä sekä 
markkinointiarpajaisten vastikkeettomuutta. (KSL 2:4-14§.) 
 
MAO:223/04 
 
DNA Finland Oy(jäljempänä DNA) on 2002–2003 välisenä aikana 
mainostanut yksilöityä matkapuhelinliittymää televisiossa sekä use-
assa sanomalehdessä käyttäen mainoksissa maksutonta puheai-
kaa koskevaa tarjousta. Joulukuussa 2002 on pyörinyt DNA:n tele-
visiomainos, jonka lopussa oleva tekstiosuus on kehottanut vaihta-
maan DNA:n perusliittymään jolloin vaihtaja saisi puhetta ja tekstiä 
(12x10 €) sekä jopa vuoden ilman kuukausimaksua (41 €). Tämän 
jälkeen on ruudulle ilmestynyt punainen ympyrä ja sen sisällä teksti 
161 €. Kuvaruudun alalaidassa on samalla esitetty hyvin pienillä kir-
jaimilla ja vaikeasti luettavissa olevat liittymän hintatiedot sekä yksi-
tyiskohtaiset tiedot tarjouksen ehdoista.  
 
Lisäksi DNA on 16. joulukuuta 2002 julkaissut Helsingin Sanomissa 
mainoksen, jonka yläosassa on ollut punainen ympyrä ja sen sisäs-
sä teksti 141 €. Pari päivää myöhemmin 18. joulukuuta on Helsin-
gin Sanomissa julkaistu samanlainen mainos, mutta ympyrän sisäl-
lä on ollut teksti 161 €. Kummassakin mainoksessa ympyrän alla on 
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ollut teksti: ”Jatka joulua pitkälle ensi vuoteen. Vaihda dna Perusliit-
tymään. Liittymän avaajana etusi on jopa 141 €! Puhetta, tekstiä ja 
jopa vuosi ilman kuukausimaksua” (18.12.2002 ilmestyneessä mai-
noksessa vastaavasti 161 €). Mainosten alaosassa on ollut laatik-
ko, jossa pienellä kirjasinkoolla kerrottuna tarjouksen rajoitukset 
sekä viimeisellä rivillä liittymän hintatiedot liittymän tyypillistä käyt-
töä kuvaavan esimerkin avulla. Lisäksi DNA on julkaissut useita 
samantyylisiä mainoksia eri lehdissä ja MTV 3 -kanavalla sekä Ne-
lonen – kanavalla.  
 
Kuluttaja-asiamies on vaatinut, että markkinaoikeus kieltää DNA:ta 
vastaavanlaisessa kuluttajiin kohdistuvassa markkinoinnissa ja te-
hostaa kieltoa riittävän suurella uhkasakolla. Kuluttaja-asiamies ve-
toaa kuluttajansuojalain 2 lukuun ja sen määräyksiin mainonnan 
sopimattomuudesta. DNA:ta tulisi kieltää mainostamasta maksuton-
ta puheaikaa tai tekemästä muuta vastaavaa tarjousta, mikäli kulut-
taja ei saa käyttää etua kokonaisuudessaan heti ja sitä mukaa kuin 
laskua kertyy. Samoin kuin jos yhtiö ei sitoudu edun taloudellisen 
merkityksen säilyttämiseen sen käyttöaikana. Lisäksi tulisi kieltää 
maksutonta puheaikaa koskeva tarjous, mikäli sitä on mainostettu 
niin että kuluttajan huomio kiinnittyy vain puheajan kokonaismää-
rään eikä jaksoittain käytettävissä olevaan määrään. Maksutonta 
puheaikaa ei saa käyttää niin, että kuluttajan huomio kiinnittyy hin-
tatietojen asemasta tarjoukseen. Tarjousta maksuttomasta pu-
heajasta tai muusta vastaavasta, ei saa käyttää kertomatta samalla 
helposti havaittavalla ja selkeällä tavalla puheajankäyttämistä rajoit-
tavia ehtoja tai muita rajoituksia. DNA:ta tulisi kieltää käyttämästä 
yksilöityä matkapuhelinliittymää, mikäli yhtiö ei aio samalla ilmoittaa 
liittymien käyttökustannuksia yksiselitteisellä ja selkeällä sekä kulut-
tajan kannalta helposti ymmärrettävällä ja havaittavalla tavalla. 
 
Markkinaoikeus kieltää DNA:ta 100 000 euron sakon uhalla jatka-
masta mainostamista, jossa käytetään maksutonta puheaikaa siten, 
että kuluttajan huomio saattaa kiinnittyä ainoastaan maksuttoman 
puheajan kokonaismäärään eikä jaksoittain käytettävissä olevaan 
etuun. Lisäksi markkinaoikeus kieltää vedoten KSL 2 lukuun 
DNA:ta käyttämästä televisiomainontaa, jossa tarjotaan maksutonta 
puheaikaa kertomatta samalla selkeästi ja helposti havaittavalla ta-
valla tarjouksen rajoituksia ja puheajan käyttämistä koskevia ehtoja.  
Sadantuhannen euron sakon uhalla markkinaoikeus kieltää myös 
sellaisen televisio- ja lehtimainonnan käytön, jossa tarjotaan yksilöi-
tyä matkapuhelinliittymää ilmoittamatta samalla selkeästi ja kulutta-
jien kannalta helposti havaittavalla tavalla liittymän käyttökustan-
nuksia. Kieltoa on noudatettava 1.1.2005 alkaen ja ratkaisu on tullut 
lainvoimaiseksi vuonna 2006.(MAO:223/04) 
 
Sopimattomuuden arviointi on vaikeaa, sillä se käsite on sidottu arvoihin. Mai-
nonnassa on sallittua kehua itseään. Esimerkiksi yritys voi kehua itseään sa-
nomalla, että heillä on ystävällisin henkilökunta. Toisten mielestä ”puolitotuudet” 
   
15 
 
ovat täysin hyväksyttäviä, kun taas jonkun toisen mielestä mainoksen lausah-
dusten on oltava täysin totta. Kiistatta voidaan kuitenkin sopimattomaksi menet-
telyksi todeta sellainen epäasianmukainen menettely, joka vaikuttaa kuluttajan 
taloudelliseen päätöksen tekoon. Sopimattomuuden laajuutta kuvaavat kulutta-
jansuojalain lainkohdat 4 - 14§, jotka ovat kaikki tilanteita, joissa voi olla kyse 
sopimattomasta menettelystä. (Virtanen 2010, 131–133.) 
 
2.2 Harhaanjohtavuus ja tunnistettavuus 
 
Markkinoitaessa mitä tahansa tuotetta tai palvelua, millä tahansa markkinointi-
välineellä tai missä tahansa kanavassa, on markkinoinnista tultava välittömästi 
ilmi sen kaupallinen tarkoitus. Sen, kenen lukuun tuotetta tai palvelua markki-
noidaan, on myös käytävä välittömästi ilmi. Mikäli mainos esitetään uutisten tai 
muun toimituksellisen aineiston yhteydessä, on siitä käytävä ilmi, että kyseessä 
todella on mainos. Markkinointia ei saa naamioida markkinointitutkimukseksi tai 
kuluttajatutkimukseksi, vaan siitä on käytävä ilmi markkinoinnin todellinen tar-
koitus. (ICC Markkinointisäännöt, Osa 1,artikla 5; KSL 2:4§.) 
 
2.2.1 Harhaanjohtavuus 
 
Asiakassuhteessa tai markkinoinnissa ei saa antaa harhaanjohtavaa tai totuu-
denvastaista tietoa. Toisaalta täysin totta oleva väite voidaan esittää harhaan-
johtavasti eli niin, että markkinoinnin kohderyhmä saa siitä väärän käsityksen. 
Tämän takia harhaanjohtavuuden kielto on totuudessa pysymisvaatimusta laa-
jempi. Esimerkiksi teleoperaattori voi mainostaa nettitikkua kertomatta, että In-
ternet-yhteydessä on rajattu tiedonsiirron määrä. Tieto mielletään harhaanjoh-
tavaksi, mikäli se johtaa siihen, että kuluttaja tekee ostopäätöksen tai muun 
hyödykkeeseen liittyvän päätöksen, jota hän ei ilman markkinointia olisi tehnyt. 
Tuotteen olennaiset ominaisuudet vaikuttavat tietenkin asiakkaan ostopäätök-
seen.(ICC:n Markkinointisäännöt, Osa 1, artikla 5; Virtanen 2010, 134.) 
 
Ominaisuuksia on pidettävä olennaisina, mikäli ne koskevat laatua, koostumus-
ta, määrää, valmistustapaa tai aikaa, käyttökelpoisuutta, tehokkuutta, suoritus-
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kykyä, ympäristövastuuta, kaupallista tai maantieteellistä alkuperää. Olennaisia 
ominaisuuksia ovat myös tuotteen arvo tai kokonaishinta, toimitustapa, vaihto- 
tai palautusoikeus, korjaus tai huolto, takuuehdot, toiminimi, tekijäoikeus tai te-
ollisoikeudet, kuten patentti, tavaramerkki tai mallioikeus, standardin mukai-
suus, virallinen tunnustus, kuten kunniakirja tai -merkki tai palkinto sekä hyvän-
tekeväisyyteen käytettävä osuus tuotoista. Mitään näistä olennaisista ominai-
suuksista ei saa ilmoittaa niin, että se voisi johtaa asiakasta harhaan. Markki-
noinnista tulee harhaanjohtavaa myös silloin, kun jotain vähämerkityksellistä 
ominaisuutta painotetaan ja jätetään samalla tärkeimmät seikat kertomatta. 
(ICC:n Markkinointisäännöt, Osa 1, artikla 5; Virtanen 2010, 134.) 
 
Kuluttajansuojalaissa olennaisten ominaisuuksien lista on laajempi. Laissa har-
haanjohtavaksi tiedot voidaan lukea myös, mikäli ne koskevat hyödykkeen 
maksuehtoja tai hintaehtoja, myyntimenettelyn luonnetta, asiakasvalitusten kä-
sittelyä tai asiakaspalvelua sen jälkeen kun sopimus on tehty, hyödykkeelle teh-
tyjen testien tuloksia, elinkeinonharjoittajan tai edustajan yhteistietoja, henkilölli-
syyttä, asemaa markkinoilla tai muita ominaisuuksia sekä ansaittuja palkintoja 
ja tunnustuksia. Elinkeinonharjoittajan ja kuluttajan oikeudet ja velvollisuudet 
kuuluvat kuluttajansuojalain mukaan myös niihin ominaisuuksiin, jotka on ilmoi-
tettava selvästi ja niin, etteivät ne johda kuluttajaa harhaan. (KSL 2:6§.) 
 
2.2.2 Tunnistettavuus 
 
Mainonnassa on käytävä ilmi markkinoija, mikäli mainoksen tarkoitus on millään 
tapaa edistää tuotteen tai palvelun menekkiä. Kuluttajan tulee voida vaivatta 
ottaa yhteyttä mainostajaan, joten yhteystietojen selkeä ilmoittaminen on tar-
peen. Kuluttajansuojalaissa on määritelty rajoitukset piiloviestinnälle. Piilovies-
tintä voi olla markkinoijan kannalta houkuttelevaa, mutta lain tarkoitus on estää 
asiakasta joutumasta harhaan. Kyseinen laki velvoittaa markkinoijaa ilmoitta-
maan markkinoinnin kaupallisen tarkoituksen sekä sen, kenen lukuun markki-
nointia suoritetaan. Markkinoijan ja mainoksen kaupallisen tarkoituksen tunnis-
tettavuus on tärkeää, sillä jokaisella, johon markkinointi kohdistuu, on oikeus 
kieltää häneen itseensä kohdistuva vastaavanlainen markkinointi. Tunnistetta-
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vuusvaatimuksella siis suojataan kohderyhmän yksityisyyttä. (ICC:n Markkinoin-
tisäännöt Osa 1, artikla 9-10§; Virtanen 2010, 97.) 
 
Mediasta riippumatta markkinoinnin pitää olla tunnistettavissa. Internet-sivuilla 
julkaistava mainos on merkitykseltään aivan sama kuin paperiversiona kotiin 
jaettava mainoslehtinenkin. Markkinoinnin kohteella ei tunnistettavuuden vaati-
musten kannalta ole merkitystä. Erityistä huomiota on kuitenkin kiinnitettävä, 
mikäli kohderyhmänä ovat lapset. Tällöin tunnistettavuusvaatimus on suurempi 
kuin muilla kohderyhmillä. Lapsille ja nuorille suunnattujen ohjelmien välissä 
esitettävistä mainoksista tulee selvästi käydä ilmi niiden kaupallinen tarkoitus, 
jottei sitä sekoiteta ohjelman jatkoksi. (Virtanen 2010, 97.) 
 
Tunnistettavuuden edellytyksenä on paitsi kaupallisen tarkoituksen myös tosi-
asiallisen sisällön selvyys. Markkinointiaineisto on voitava tunnistaa ilman tar-
kempaa tutustumista, ja se on pidettävä selvästi erotettavana esimerkiksi las-
kuista. Markkinoinnille luonteenomaista on, ettei kuluttajan tarvitse reagoida 
hänelle lähettyyn aineistoon, mikäli hän ei halua hyödyntää kyseistä tarjousta. 
(Virtanen 2010, 98.) 
 
Markkinointi tulee suorittaa niin, ettei se aiheuta sekaannuksen vaaraa elinkei-
nonharjoittajan ja hänen kilpailijoidensa tavaramerkkien, toiminimien tai muiden 
erottavien tunnusten tai hyödykkeiden kesken. Kyseinen markkinointi ei myös-
kään saa aiheuttaa sitä, että kuluttaja tekee ostopäätöksen tai muun hyödyk-
keeseen liittyvän päätöksen, jota hän ei ilman tällaista markkinointia olisi teh-
nyt.(KSL 2:5§.) 
 
2.2.3 Olennaiset tiedot 
 
Riittävien tietojen antaminen kuluttajille on kaikkea kuluttajamarkkinointia kos-
keva vaatimus. Vaatimus olennaisista tiedoista koskee niin nykyisiä asiakassuh-
teita kuin uusasiakashankintaakin. KSL:n mukaan olennaisia tietoja ovat kaikki 
ne, jotka vaikuttavat kuluttajan ostopäätökseen tai muuhun hyödykkeeseen liit-
tyvään päätökseen. Tärkeäksi määriteltyjä tietoja ei voida yksityiskohtaisesti 
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arvioida etukäteen, vaan tietojen oleellisuus riippuu markkinoinnin luonteesta. 
Vaatimus vaihtelee markkinointitilanteen ja kampanjan mukaan. (Virtanen 2010, 
114.) 
 
Arvioitaessa riittävien tietojen määrää on lähtökohtana tietojen puuttumisen hai-
tallisuus. Tuotetta markkinoidessa tietojen puuttuminen on päätöksenteon kan-
nalta haitallisempaa, kuin jos imagomarkkinoinnissa ei kerrota kaikkea yrityk-
seen liittyvää tietoa. Perustietoja ei kuitenkaan saa jättää kertomatta imago-
markkinoinnissakaan. Tietojen ilmoittamisessa on muistettava, ettei tärkeitä tie-
toja saa ”hukuttaa” vain, koska halutaan kertoa yrityksestä kaikki mahdollinen. 
Mainos on pidettävä ytimekkäänä, mutta asiasisällön on oltava kuluttajan kan-
nalta riittävän kattava ostopäätöksen tekoon. (Virtanen 2010, 114 – 115.) 
 
Kun arvioidaan tietojen riittävyyttä, on viestin sisällön lisäksi tärkeää huomioida 
se media, minkä kautta markkinointiviesti välitetään. Eri medioissa tiedon määrä 
ja ymmärrettävyys vaihtelevat kuluttajan kannalta. Lyhyeen tv-mainokseen ei 
kannata pakata kaikkea sitä tietoa, mitä laittaa esimerkiksi lehtimainokseen. Tv-
mainoksessa liikkuva kuva korvaa osan lehti-ilmoituksen tekstimäärästä. KSL 
2:7 §:n mukaan arvioitaessa tietojen riittävyyttä on otettava huomioon tietojen 
selkeys sekä ymmärrettävyys ja oikea-aikaisuus sekä käytettyyn mediaan liitty-
vät rajoitteet. (Virtanen 2010, 115.) 
 
2.3 Hinnan ilmoittaminen ja tarjous 
 
Tuotteen tai palvelun kokonaishinnan ilmoittaminen markkinoinnissa kuuluu 
markkinoinnin tärkeimpiin seikkoihin. Tavaroissa ja hyödykkeissä on aina ilmoi-
tettava myyntihinta sekä yksikköhinta, jollei yksikköhinta ole sama kuin myynti-
hinta. Markkinoinnissa hinta on ilmoitettava selvästi ja yksiselitteisellä tavalla, 
niin että kuluttajan kannalta se on helposti ymmärrettävä ja havaittava. (Asetus 
kulutushyödykkeen hinnan ilmoittamisesta markkinoinnissa 30.12.1999/1359.) 
 
Hyödykkeen hintaa ei saa ilmoittaa alennetuksi yhtään enempää kuin se oike-
asti alittaa aikaisemmin perityn hinnan. Ilmaisuja ”ilmainen”, ”lahja” tai ”ilmainen 
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tarjous” saa käyttää vain, jos tarjoukseen ei liity laisinkaan kuluttajaa koskevaa 
velvoitetta ja jos kyseisen hyödykkeen toimittamisesta sekä sen käsittelystä ja 
toimittamisesta aiheutuvista kuluista ei kuluttajalle tule maksettavaksi mitään. 
Tällaisten kulujen määrän ei kuitenkaan tule ylittää markkinoijalla valmiiksi arvi-
oitujen kulujen määrä. Mikäli kaikki edellä mainitut seikat täyttyvät yhtäaikaises-
ti, on sanojen ”ilmainen”, ”lahja” tai ”ilmainen tarjous” käyttö sallittua. (ICC:n 
Markkinointisäännöt Osa 1, artikla 7; KSL 2:11§.) 
 
Tarjouksen yhteydessä on käytävä ilmi tarjousta koskevat ehdot, erityisesti on 
ilmoitettava tarjouksen kesto sekä määrälliset ja muut rajoitukset. Yhdistetyssä 
tarjouksessa ei päätuotteen hintaa ole saatu nostaa, jotta se osittain tai koko-
naan kattaisi tarjouksen kustannukset. Yhdistetyssä tarjouksessa, jossa tarjo-
taan kulutushyödykkeitä yhdellä yhteisellä hinnalla tai niin, että ostaessaan 
hyödykkeen saa toisen hyödykkeen alennetulla hinnalla tai muun erityisen 
edun, on tarjouksessa ilmoitettava erikseen kummankin hyödykkeen hinnat, 
ellei hyödykkeen hinta erikseen hankittuna ole pienempi kuin kymmenen euroa. 
(ICC:n Markkinointisäännöt Osa 1, artikla 7; KSL 2:12§.) 
 
Tarjouksen luettavuus ja ymmärrettävyys on säilytettävä, eikä niitä saa heiken-
tää käyttämällä epäselvää tai pienikokoista tekstiä. Myös tarjouksen olennainen 
sisältö on mainosmateriaalissa esitettävä yksinkertaisesti ja selkeästi. Tarjouk-
seen liittyviä olenneisia tietoja ei saa hajauttaa eripuolille markkinointimateriaa-
lia. (ICC:n Markkinointisäännöt Osa 2, Luku C, artikla C1) 
 
MAO:461/09 
 
TeliaSonera Finland Oyj(jäljempänä TeliaSonera) on 5.8.2008 mai-
nostanut MTV3-televisiokanavalla Minun Sonera-
matkapuhelinliittymää tarjoten liittymäasiakkaille kaikki perheen si-
säiset puhelut ja tekstiviestit vuodeksi hintaan nolla euroa. Mainos 
kestää kokonaisuudessaan noin 20 sekuntia, joista noin 9 sekunnin 
ajan ruudun alareunassa esitetään hyvin pienellä tekstillä hinta ja 
muita tietoja niin, että tiedot vaihtuvat kolmesti. 
 
Kuluttaja-asiamies on vaatinut kuluttajasuojalakiin vedoten markki-
naoikeutta kieltämään TeliaSoneraa käyttämästä vastaavanlaista 
kuluttajiin kohdistuvaa televisiomarkkinointia. Kuluttaja-asiamies 
vaatii markkinaoikeutta kieltämään TeliaSoneraa tarjoamasta yksi-
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löityä matkapuhelinliittymää ilmoittamatta samalla selkeällä ja hel-
posti havaittavalla tavalla liittymän käyttökustannuksia. Lisäksi tulisi 
kieltää TeliaSoneraa käyttämästä maksutonta puheaikaa ja teksti-
viestejä koskevaa tarjousta, kertomatta selkeästi ja helposti havait-
tavalla tavalla puheajan ja tekstiviestien käyttämistä koskevia ehto-
ja ja muita rajoituksia. Markkinaoikeuden tulisi lisäksi kieltää Te-
liaSoneraa käyttämästä maksutonta puheaikaa ja tekstiviestejä 
koskevaa tarjousta niin, että kuluttajan huomio kiinnittyy vain mak-
suttomaan puheaikaan hintatietojen asemasta. Sekä tekemästä 
muuta vastaavaa tarjousta, jonka esittelytapa on omiaan viemään 
kuluttajan huomio pois liittymästä ja sen ominaisuuksista.  
 
Markkinaoikeus määräsi kiellon noudatettavaksi 1.11.2009 lukien. 
Kielto koskee kuluttaja-asiamiehen toista vaadetta, jossa Te-
liaSoneraa kielletään käyttämästä maksutonta puheaikaa ja teksti-
viestejä koskevaa tarjousta kertomatta samalla selkeästi ja helposti 
havaittavalla tavalla puheaikaa ja tekstiviestejä koskevia ehtoja ja 
rajoituksia.(MAO:461/09) 
 
2.4 Puhelinmyynti 
 
Suoramarkkinoinnin ja etenkin sähköisten viestimien ansiosta teleoperaattorei-
den on helppo tavoittaa ihmisiä eri puolilta maailmaa. Sen kanavia ovat esimer-
kiksi puhelinmyynti sekä postitse tapahtuva markkinointi. Yrityksen, joka mark-
kinoi tuotettaan jollakin edellä mainituista keinoista, on huolehdittava siitä, että 
markkinointi kohdistuu oikealle vastaanottajalle sekä siitä, ettei vastaanottaja 
ole kieltänyt suoramarkkinointia. Suoramarkkinointi on mahdollista kieltää ja 
kieltotapa vaihtelee mainontamuodon mukaan. Henkilötietolain (22.4.1999/523) 
19 §:n mukaan henkilötietoja saa kerätä ja tallentaa suoramainontaan, etä-
myyntiin tai muuhun suoramarkkinointiin, jollei rekisteröity ole kieltänyt henkilö-
tietojen keräämistä ja tallentamista. (Kuluttajavirasto, Suoramarkkinointi; Henki-
lötietolaki 4:19§.) 
 
Kansainvälinen kauppakamari (ICC) on markkinointisäännöissään erikseen oh-
jeistanut puhelinmyyntiä koskevat säännöt. Ensimmäinen säännöistä koskee 
tietojen ilmoittamista puhelua soitettaessa. Puhelinmyyjän on viipymättä ilmoi-
tettava se markkinoija, jota hän edustaa. Lisäksi puhelun alussa on ilmoitettava 
selvästi puhelun kaupallinen tarkoitus. Mikäli kuluttajalle tehdään tarjousta, on 
kerrottava selkeästi kuluttajaa sitovat velvoitteet. Ilmoitus velvoitteista voidaan 
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tehdä myös viittaamalla myyntiehtoihin, joiden on silloin ehdottomasti oltava 
kuluttajan saatavilla tarjousta tehtäessä. (ICC:n Markkinointisäännöt Osa 2, Lu-
ku D, artikla D9.1.) 
 
Puhelinmyynnissä myyjän on noudatettava kuluttajan kannalta hyvän tavan mu-
kaisuutta sekä vältettävä sopimatonta menettelyä. Myyjä ei saa käyttää totuu-
denvastaisia tai harhaanjohtavia menettelytapoja edistääkseen sillä myyntiään. 
Markkinointikeinona ei saa käyttää yksinomaan kulutusluoton myöntämistä, joll-
ei kulutusluotto ole myynnin kohteena. Myyjä ei saa rakentaa myyntipuhettaan 
kylkiäisten eikä markkinointiarpajaisten tai vastaavien varaan, vaan hänen on 
keskityttävä myynnissä päätuotteeseen. Erityisesti kiellettyä on ilmaislahjojen, 
koko kohderyhmälle tarjottavien rahallisten etujen tai arvonnan voittojen käyt-
täminen keskeisenä sisältönä. (Asiakkuusmarkkinointiliitto (jäljempänä ASML) 
Käytännesäännöt, Telemarkkinointi, Puhelinmyyjä ja kuluttaja, 5.4.2004 (päivi-
tetty 1.9.2008) 3.1-3.2.) 
 
MAO:41/11 
 
Saunalahti Group Oyj(jäljempänä Saunalahti) on myynyt kuluttajille 
puhelimitse puhelinliittymiä, joiden myynnin epäkohdista kuluttajavi-
rasto on saanut useita ilmoituksia. Kesän 2009 aikana toteutetusta 
KotiPuhelin-liittymää koskevasta puhelinmyyntikampanjasta on eri-
tyisesti saapunut lukuisia yhteydenottoja. Niinpä kuluttaja-asiamies 
vaatii markkinaoikeutta kieltämään Saunalahtea puhelimitse tapah-
tuvassa suoramarkkinoinnissa käyttämästä harhaanjohtavia tai to-
tuudenvastaisia tietoja liittymän keskeisistä ehdoista ja ominaisuuk-
sista tai liittymä kaupan yhteydessä toimitettavan puhelinlaitteen 
ominaisuuksista tai kuluttajan peruuttamisoikeudesta sekä sen 
käyttämisestä tai siitä kenen lukuun markkinointi tapahtuu. Lisäksi 
tulisi kieltää olennaistentietojen kertomatta jättäminen koskien edel-
lä mainittuja asioita. Kiellon tulisi estää myös sellaisten kuluttajien 
hyväksikäyttö, jotka sairauden, vanhuuden, heikkouden, iän tai 
muun vastaavan seikan takia ovat erityisen alttiita suoramarkki-
noinnin vaikutuksille ja joiden arviointikyky voi olla heikentynyt. Ku-
luttaja-asiamiehen vaatimuksen mukaan kutakin kieltoa on tehos-
tettava 100 000 euron sakon uhalla.  
 
Markkinaoikeus kieltää Saunalahtea jatkamasta tai uudistamasta 
KotiPuhelin-liittymää koskevaa kampanjaa puhelinmarkkinoinnissa, 
mikäli kuluttajalle ei selvästi kerrota, että markkinoidaan Saunalah-
den tuotetta ja mikäli kuluttajalle ei selkeästi kerrota, että KotiPuhe-
lin-liittymä toimii GSM-verkossa(eikä kiinteässä verkossa) ja tämän 
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vaikutuksista liittymän käyttämiseen. Kuluttajalle on annettava tie-
toa peruuttamisoikeudesta jo ennen sopimuksen tekemistä sekä 
sopimuksen tekohetkellä on otettava huomioon kuluttajan ikään liit-
tyvä erityisen altis asema, kun kerrotaan GSM-verkosta ja sen vai-
kutuksista. Päätös ei ole lainvoimainen, mutta kieltoa on noudatet-
tava 31.1.2011 alkaen. (MAO:41/11) 
 
Puhelinmyyjän on suostuttava kohteliaasti lopettamaan puhelu, mikäli käy ilmi, 
ettei puheluun vastannut henkilö halua ottaa puhelua vastaan tai, mikäli hän ei 
ole oikeustoimikelpoinen (paitsi jos puhelinmyyjä saa lapsen huoltajalta luvan 
jatkaa puhelua). Kuluttajan tulee aina nähdä soittavan yrityksen puhelinnumero 
eli numero tulee voida tunnistaa, mikäli kuluttajan puhelimessa vain on numero-
näyttö. Mikäli puhelinmyyjän ja kuluttajan välille syntyy sopimus, on myyjän en-
nen puhelun lopettamista varmistettava se, että kuluttaja tietää sopimuksen 
luonteen ja sen seuraukset. Kuluttajalla tulee olla tieto sopimuksen keskeisistä 
ehdoista, kuten tuotteen ominaisuudet, sopimuksen luonne (esimerkiksi kestoti-
laus tai määräaikaisen tilauksen pituus), tuotteen hinta ja mahdolliset lisäkulut 
(mm. toimitusmaksu, käsittelykulut tai kuluttajan maksettavaksi tulevat verot), 
tilatun tuotteen toimitus- ja maksutapa sekä peruuttamisoikeus. Jos puhelu ei 
johda sopimukseen, on myyjän ilmoitettava kuluttajalle, mikäli edustaja ottaa 
vielä yhteyttä kuluttajaan. Kuluttajalle on tietosuojaa koskevien määräysten mu-
kaan ilmoitettava, mikäli kuluttajan antamia tietoja on tarkoitus käyttää johonkin 
sellaiseen tarkoitukseen, mikä ei vielä ole käynyt kuluttajalle ilmi. (ICC:n Mark-
kinointisäännöt, Osa 2, Luku D, artikla D9; ASML, 3.1.) 
 
Sähköinen markkinointi on vastaanottajan kannalta nopea keino ja mahdolli-
suus saada tietoa uusista tuotteista ja tarjouksista. Vastaanottajan kannalta 
haittapuolena voi olla liiallinen viestitulva. Sv-tietosuojalaki kieltää viestin lähet-
tämisen, mikäli siinä peitetään tai salataan lähettäjän henkilöllisyys, jonka puo-
lesta viesti on lähetetty sekä jos viestissä ei ole voimassa olevaa osoitetta, jo-
hon vastaanottaja voi lähettää viestinnän lopettamispyynnön. Viestitulvan estä-
miseksi kuluttajan on pitänyt antaa ennalta suostumus tällaisiin viesteihin. Lu-
paa ei voida pyytää markkinoinniksi tulkittavassa viestissä. Esimerkiksi palve-
luoperaattori Saunalahdella on valmiiksi sellaisia matkapuhelinliittymätyyppejä, 
joissa asiakas automaattisesti antaa luvan markkinointiviesteille. Saunalahti on 
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erikseen laatinut markkinointiluvan sisältävien liittymäsopimuksien erityisehdot. 
(Virtanen 2010, 103–105.) 
 
Puhelinmyynnissä tulisi pyrkiä siihen, ettei samalle kuluttajalle puhelimitse tar-
jottaisi samaa tuotetta tai palvelua kahden kuukauden kuluessa edellisestä soi-
tosta, ellei kuluttaja ole yrityksen asiakas tai ole ilmaissut tahtoaan uuteen yh-
teydenottoon. Sopiva soittoaika on maanantain ja lauantain välisenä aikana. 
Maanantaista perjantaihin on soveliasta soittaa kello 9.00 - 20.30 välisenä aika-
na ja lauantaisin kello 10.00 - 18.00. Soittoaikojen ulkopuolella soittaminen on 
kielletty, ellei myyjä ja asiakas ole erikseen sopineet toisin tai ellei tuotteen 
luonne vaadi muuta aikaa. Mikäli edellä mainitun mukaisesti on soittoajaksi so-
vittu sunnuntai, sovelias aika soittaa on 12.00 - 18.00. (ASML, 3.1.)  
 
Käytettäessä sähköisiä viestimiä on huomioitava ICC:n Markkinointisääntöjen 
artikla D5, joka koskee pyytämättä lähetettyjä kaupallisia viestejä. Artiklan D5 
mukaan sellaista viestimistä, johon ei ole saatu kuluttajalta lupaa, voidaan lähet-
tää vain, mikäli on perusteltu syy olettaa, että viestin vastaanottaja, kuluttaja on 
kiinnostunut tarjouksesta tai kyseisestä muusta asiasta. Mikäli kuluttajalla on 
salainen numero, ei häneen saa ottaa yhteyttä kaupallisessa tarkoituksessa 
muuten kuin, jos kuluttaja on itse nimenomaisesti antanut numeron markkinoi-
jalle tai puhelinmyyjälle.  
 
Puhelinmyynnissä kuluttajalla on oikeus kirjalliseen tai muulla tavalla pysyvään 
vahvistukseen tilauksesta. Lisäksi asiakkaalla on oikeus saada tilausta koskevat 
sopimusehdot. Vahvistus ja ehdot tulee toimittaa kuluttajalle kohtuullisessa 
ajassa, mutta viimeistään silloin, kun tuotetta aletaan toimittaa kuluttajalle. Kir-
jallisen vahvistuksen tulee sisältää muun muassa peruutusoikeutta koskevat 
tiedot, yrityksen nimi ja yhteystiedot, jotta kuluttaja voi vaivatta ottaa yhteyttä 
markkinoijaan. Vahvistuksessa tulee olla myös tiedot myynnin jälkeisestä palve-
lusta. (ICC:n Markkinointisäännöt Osa 2, Luku D, artikla D9.) 
 
Liiketapahtuman todentamiseksi, koulutustarkoitukseen tai laaduntarkkailua 
varten voidaan markkinointipuhelu nauhoittaa. Tässä on kuitenkin noudatettava 
erityistä huolellisuutta ja puhelinmyyjän on tiedettävä nauhoituksesta sekä ilmoi-
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tettava mahdollinen nauhoitus myös kuluttajalle. Ilman kummankin osapuolen 
suostumusta ei nauhoitetta saa esittää julkisesti. Kansainvälisen kauppakama-
rin sähköisiä viestimiä koskevien markkinointisääntöjen viimeisessä artiklassa 
D10 käsitellään markkinoijan vastuuta. Kaikki, jotka osallistuvat markkinoinnin 
suunnitteluun, luomiseen tai toteuttamiseen, ovat omalta osaltaan vastuussa 
markkinointia koskevien säännösten noudattamisesta. (ICC:n Markkinointi-
säännöt Osa 2, Luku D, artikla D9.) 
 
Suoramarkkinoinnin kieltäminen on mahdollista, kuten tämän osion alussa on 
todettu. Kieltotapa vaihtelee markkinointimuodon mukaan. Rajoitusmahdolli-
suuksia on kolmenlaisia. Kuluttaja voi ilmoittaa markkinointikiellon suoraan 
markkinoijalle tai myyjälle, jolloin kielto koskee vain kyseistä yritystä. Henkilötie-
tolain 30 §:n mukaan rekisteröidyllä eli henkilöllä, jonka tiedoista on kyse, on 
oikeus kieltää niiden luovuttaminen suoramarkkinointiin. Toinen keino on kieltää 
nimi- ja osoitetietojensa luovutus viranomaisten ylläpitämistä tietojärjestelmistä, 
joita ovat muun muassa Väestörekisterikeskus, Liikenteen turvallisuusviras-
to(Trafi), Suomen asiakkuusmarkkinointiliitto(ASLM).  Väestörekisterikeskuk-
sesta osoitetietoja käytetään muun muassa mielipide- ja markkinatutkimuksiin 
sekä suoramarkkinointiin. Liikenteen turvallisuusvirastosta osoitetietoja jaetaan 
suoramarkkinointia harjoittaville yrityksille, ja Suomen asiakkuusmarkkinointiliit-
to säätelee ja ylläpitää suoramarkkinoinnin rajoituspalvelua. Kolmas keino on 
ilmoittautua suoramarkkinoinnin rajoituspalveluun, nämä palvelut ovat usein 
maksullisia. (Kuluttajavirasto, Suoramarkkinoinnin ja puhelinmyynnin kieltämi-
nen; Henkilötietolaki luku 6:30§.) 
 
Mikäli suoramarkkinointi tapahtuu sähköpostin, tekstiviestin, puheviestin, ääni-
viestin tai kuvaviestin avulla, se edellyttää kuluttajan etukäteistä suostumusta. 
Mikäli kuluttaja ei tällaista suostumusta ole antanut, markkinointiviestin lähettä-
nyt yritys rikkoo lakia. Tämän säännöksen noudattamista valvoo tietosuojaval-
tuutettu. Joitakin poikkeuksia sähköpostitse lähetettävistä suoramarkkinointi-
viesteistä kuitenkin on. Jos yhteystiedot on saatu tuotteen myynnin yhteydessä 
ja viestissä markkinoidaan ainoastaan vastaavaa tuotetta, kuin minkä yritys on 
aikaisemman kaupan yhteydessä myynyt, saa sähköpostin laittaa ilman lupaa. 
Viestin laittaminen ilman lupaa on mahdollista myös, jos markkinointiin käyte-
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tään samaa välinettä kuin tuotteen ostamiseen käytettiin (esimerkiksi, jos tuote 
ostettu tekstiviestillä, silloin saa lähettää tekstiviestimainoksen). Mikäli kuluttajal-
le on kaupan yhteydessä kerrottu, että yritys lähettää markkinointiviestejä ja 
kuluttajalle on kerrottu, että hänellä on oikeus kieltää näiden viestien lähetys, 
ovat sähköiset markkinointiviestit sallittuja. (Kuluttajavirasto, Suoramarkkinoin-
nin ja puhelinmyynnin kieltäminen.) 
 
Talouselämä-lehden Internet-lehdessä 25.10.2010 olleen artikkelin ”Nyt loppui 
se mummojen kiusaaminen!” mukaan ASML on julkaissut nelisivuisen ohjeis-
tuksen telemarkkinoinnista senioreille. Artikkelin kirjoittaja Heimo Hatakka 
(2010) tiivistää ASML:n ohjeistuksen lausahdukseksi ”Mummoa ei saa jymäyt-
tää”. Yritykselle normaalia korkeampia huolellisuus- ja laatuvaatimuksia asettaa 
kuluttajan korkea ikä. Ohjeistuksessa ASML suosittelee yritystä muun muassa 
ennen soittoa rajaamaan kohderyhmän sekä ottamaan oppia jo tapahtuneista 
virheistä. Ohjeistuksessa on myös ohjeita itse puhelinmyyjälle muun muassa 
puhetyylistä ja puheen selkeydestä.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
26 
 
 
 
3 VIESTINTÄPALVELUSOPIMUKSET 
 
 
Sopimus on kahden tahon välinen oikeustoimi, jolla muutetaan vanhoja tai luo-
daan uusia velvoitteita ja etuja. Viestintäpalvelusopimuksissa osapuolina toimi-
vat teleoperaattori ja kuluttaja. Teleoperaattorin edustajana toimii myyjä. Sopi-
muksia voi olla monenlaisia muun muassa pitkäkestoisia, määräaikaisia tai ker-
taluonteisia. Sopimus on aina kumpaakin osapuolta sitova sellaisena, kuin se 
on solmittu, jolloin kummankin on noudatettava sopimusehtojen velvoittei-
ta.(Kuluttajavirasto, Sopimus; Virtanen 2010, 34.) 
 
3.1 Liittymäsopimukset 
 
Liittymäsopimukset sekä muut viestintäpalvelusopimukset on laadittava kirjalli-
sesti. Sopimus voidaan tarvittaessa laatia myös sähköisesti, mutta se edellyt-
tää, että sähköisen sopimukseen ei voida yksipuolisesti tehdä muutoksia ja että 
sopimus säilyy kummankin osapuolen saatavilla. Laadittiinpa sopimus kirjalli-
sesti tai sähköisesti, on siinä mainittava teleyrityksen nimi ja yhteystiedot. So-
pimuksessa on lisäksi mainittava ainakin voimassaoloaika, palvelujen laatu ja 
ominaisuudet sekä ylläpitopalvelutyypit (laajakaistapalveluissa myös tiedonsiir-
tonopeuden vaihteluväli) ja toimitusaika. (Viestintämarkkinalaki, luku 7.) 
  
Mainittava on myös irtisanomismenettely ja irtisanomisen perusteet, mahdolli-
sen virheen tai viivästyksen seuraamukset sekä se, kuinka sopimusehtojen 
muutoksista tiedotetaan käyttäjille ja mitkä ovat käyttäjän oikeudet sopimuseh-
tojen muuttuessa. Hinnoitteluperuste tai sovellettavat hinnastot, käyttäjän oike-
us saada laskunsa muodostumisesta tietoja sekä tehdä laskusta muistutus ovat 
kaikki sopimuksessa mainittavia asioita. Lisäksi sopimuksessa on mainittava 
myös maksun laiminlyönnin seuraukset ja operaattorin oikeus rajoittaa palvelun 
käyttöä tai lopettaa palvelun tarjoaminen. Kuluttajan oikeus saattaa sopimusta 
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koskeva riita kuluttajavalituslautakunnan ratkaistavaksi on myös mainittava so-
pimuksessa. (Viestintämarkkinalaki 23.5.2003/393, luku 7.) 
 
3.1.1 Vakiosopimukset 
 
Telealalla jokaisella operaattorilla on oma sopimusmallinsa. Heillä on siis vapa-
us itse sopia erilaiset toimitusajat ja korvauskäytännöt. Nyt kuitenkin FiCom eli 
suomalaisen ICT-alan edunvalvoja ja yhteistyöjärjestö on päättänyt yhtenäistää 
operaattoreiden toimitusehtoja. Taloussanomien 17.9.2010 artikkelin Liittymä-
sopimukset menevät osittain uusiksi mukaan telealan suuret toimijat kuten So-
nera, Elisa, Dna, Finnet ja Welho ovat itse tulleet siihen tulokseen, ettei nykyi-
sestä käytännöstä hyödy kukaan. Tarkoitus on yhtenäistää nimenomaan toimi-
tusehtoja. Yritysten käsitysten mukaan sopimusehdot parantaisivat asiakastyy-
tyväisyyttä ja koko alan mainetta. Artikkelin mukaan sopimusehdot tulisivat voi-
maan kevään 2011 aikana. Uudistuksen myötä jokaisella operaattorilla säilyisi 
kuitenkin vapaus luoda omat sopimusehtonsa yksilöityihin tuotteisiinsa ja palve-
luihinsa. (Vaalisto 2010.) 
 
Seuraavan kerran uusista sopimusehdoista kirjoitti Marko Laitala Tekniikka ja 
Talous-lehden Internet-lehdessä 16.5.2011.  Artikkelissa kerrotaan teleoperaat-
toreiden tiedottaneen uudesta sopimusmallista. Uudistuksen myötä kymmenen 
miljoonaa telesopimusta menee uusiksi. Uudet sopimusehdot ovat rakenteel-
taan ja kieliasultaan aikaisempia selvemmät. Sopimuksen rakenne tulee nou-
dattamaan elinkaarimallia. Alussa on kerrottu ehdot palvelusopimuksen tekemi-
sestä sekä toimittamisesta. Keskiosasta selviää palvelun käyttö, viivästys- ja 
virhetilanteet sekä erilaiset sanktiot ja loppuosassa on sopimuksen päättämi-
seen liittyvät ehdot. (Laitala 2011.) 
 
Kuluttajan ja teleyrityksen välisiä viestintäpalvelusopimuksia varten on yrityksen 
laadittava vakiosopimusten ehdot sekä käytettävä niitä aina tehdessään sopi-
muksia kuluttajien kanssa. Nämä vakiosopimusten ehdot sekä hinnastot on te-
leyrityksen lähetettävä tiedoksi viestintävirastolle sekä kuluttaja-asiamiehelle. 
Lisäksi vakiosopimusten ehdot ja hinnastot on julkaistava siten, että ne ovat 
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kuluttajien kannalta helposti saatavilla ilman korvausta. (Viestintämarkkinalaki 
luku 7.) 
 
Viestintädirektiivejä on muutettu vuonna 2009, ja niiden muutokset tulevat 
Suomessa voimaan direktiivin edellyttämässä aikataulussa 25.5.2011. Samalla 
asetuksella perustettiin BEREC eli sähköisenviestinnän sääntelyviranomaisen 
yhteistyöelin. Direktiivin uudistuksen tarkoituksena on edistää kuluttajien oike-
uksia, parantaa sääntelyä ja tehostaa sisämarkkinoita. Kyseisen uudistuksen 
myötä muun muassa kielletään määräaikaisten sopimusten ketjuttaminen, 
mahdollistetaan numeron siirrettävyys myös silloin kun sopimus on määräaikai-
nen, sekä annetaan kuluttajalle oikeus maksaa yleispalveluliittymän rakentami-
sesta johtuva korjaus erissä. Muun muassa DNA on lähettänyt kuluttaja-
asiakkailleen uudistetut sopimusehdot, joissa on huomioitu edellä esitellyt vies-
tintämarkkinalain muutokset. (Viestintävirasto, Viestintämarkkinat Suomessa 
2010, Markkinakatsaus 1/2011, 5; DNA Oy:n yleiset sopimusehdot kuluttaja-
asiakkaille.) 
 
Teleyrityksellä on oikeus muuttaa viestintäsopimuksen mukaisia maksuja tai 
muita sopimusehtoja kuluttajan vahingoksi vain sopimusehdoissa yksilöidyillä 
perusteilla (edellyttäen ettei sopimuksen sisältö olennaisesti muutu). Sopi-
musehtoja voi muuttaa myös viranomaisen päätöksellä tai lainsäädännön muu-
toksen perusteella sekä muussa erityisessä syyssä olosuhteiden olennaisesti 
muuttuessa. Teleyritykselle on oikeus myös vähäisiin sopimusehtojen muutok-
siin, joilla ei ole vaikutusta keskeiseen sisältöön. Mikäli teleyritys ilmoittaa muut-
tavansa sopimusehtoja, on käyttäjällä oikeus irtisanoa viestintäpalvelusopimus 
päättyväksi heti. Määräaikaisen liittymäsopimuksen ehtoja ei kesken sopimus-
kauden saa muuttaa kuluttajan vahingoksi, ellei ehtojen muutostarve johdu lain-
säädännön muutoksista tai viranomaispäätöksistä. Teleyrityksen velvollisuus on 
ilmoittaa sopimusehtojen muutoksesta sekä muutoksen sisällöstä viimeistään 
kuukautta ennen uusien ehtojen voimaantuloa. (Viestinmarkkinalaki luku 7.) 
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3.1.2 Kohtuuttomuus 
 
Kuluttajansuojalain 3 luku sopimusehtojen sääntelystä määrää elinkeinonhar-
joittajan käyttämään ainoastaan kuluttajan kannalta kohtuullisia sopimusehtoja.  
Kohtuuttomuutta tarkasteltaessa on otettava huomioon kulutushyödykkeen hin-
ta ja muut siihen vaikuttavat seikat. Mikäli elinkeinonharjoittajien yhteenliittymä 
on laatinut sopimusehdot taikka antaa suosituksia ja ohjeita käytettävistä eh-
doista, on sen huolehdittava, ettei menettely johda kohtuuttomien ehtojen käyt-
tämiseen. (KSL luku 3.) 
 
Markkinaoikeus voi kieltää elinkeinonharjoittajaa käyttämästä tai uudistamasta 
kuluttajan kannalta kohtuuttomia ehtoja. Kielto on mahdollista kohdistaa myös 
elinkeinonharjoittajan palveluksessa olevaan henkilöön tai muuhun, joka toimii 
hänen lukuunsa, mikäli siihen on erityinen syy. Kielto voidaan antaa väliaikaise-
na, jolloin se on voimassa, kunnes asia on lopullisesti ratkaistu. (KSL luku 3.) 
 
 
 
MAO 186/10 
 
Markkinaoikeus on 30.4.2010 antanut päätöksen koskien Te-
liaSonera Finland Oyj:n kohtuutonta sopimusehtoa. Päätöksessään 
markkinaoikeus kieltää TeliaSonera Finland Oyj:tä 100.000 euron 
sakon uhalla käyttämästä matkapuhelinliittymiä koskevissa sopi-
muksissa sopimusehtoa, joka on epäselvä tai harhaanjohtava irti-
sanomisen tai siirrettävyyden osalta, joka estää puhelinnumeron 
siirtymisen viipymättä toiselle teleyritykselle tai jonka mukaan mää-
räaikaisen sopimuskauden päättymisestä ja uuden määräaikaisen 
sopimuskauden alkamisesta ilmoitetaan ainoastaan teksti- tai mul-
timediaviestin välityksellä. Kielto on määräaikainen ja sitä on nou-
datettava 1.7.2010 alkaen, kunnes asia on loppuun käsitelty. Kielto 
ei siis ole vielä lainvoimainen ja koskee sen vuoksi tällä hetkellä ai-
noastaan TeliaSonera Finland Oyj:tä. (MAO 186/10) 
 
Sopimuksen ehdon ollessa kuluttajan kannalta kohtuuton tai mikäli sen sovel-
taminen johtaisi kohtuuttomuuteen, voidaan ehtoa tällöin sovitella tai se voidaan 
jättää kokonaan huomioon ottamatta. Vastikkeen määrää koskevaa sitoumusta 
pidetään myös sopimuksen ehtona. Arvioitaessa kohtuuttomuutta on otettava 
huomioon sopimuksen kokonaissisältö, johon kuuluu mm. osapuolten asema, 
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sopimusta tehtäessä vallinneet olot sekä olojen muuttuminen ja muut seikat. 
Mikäli sopimuksen ehto on laadittu etukäteen, ilman että kuluttajalla on ollut 
mahdollisuus vaikuttaa sen sisältöön ja ehdon merkityksestä syntyy epätietoi-
suus, on ehtoa tulkittava kuluttajan hyväksi. Lisäksi mikäli erimielisyys syntyy 
siitä, onko kyseessä etukäteen laadittu ehto, elinkeinonharjoittajan on näytettä-
vä väitteensä todeksi. (Viestintämarkkinalaki luku7.) 
 
3.1.3  Sopimuksen päättäminen 
 
Sopimusosapuolet eivät voi vetäytyä sopimuksesta pelkästään sen vuoksi, ettei 
sopimus ole enää edullinen. Sopimuksen sitovuudesta voidaan kuitenkin joutua 
tinkimään, mikäli jonkin ulkopuolisen olosuhteen muutoksen takia sopimusta ei 
enää voida toteuttaa, mutta mikäli ulkopuolista syytä ei ole ja myyjä tai ostaja 
kieltäytyy omista velvoitteistaan, on kyse sopimusrikkomuksesta. Käyttäjällä on 
oikeus purkaa viestintäpalvelusopimus teleyrityksen viivästyksen tai virheen 
vuoksi, mikäli rikkomus on olennainen. Oikeus irtisanomiseen on, mikäli käyttäjä 
on pääasiassa ilman omaa syytään joutunut maksuvaikeuksiin vakavan sairau-
den, työttömyyden tai muun erityisen seikan vuoksi. Tällöin käyttäjällä on kah-
den viikon irtisanomisaika. Käyttäjä voi irtisanoa liittymänsä suullisesti. (Viestin-
tämarkkinalaki luku 7; Virtanen 2010, 34–35.) 
 
Toistaiseksi voimassa olevan liittymäsopimuksen käyttäjä voi irtisanoa päätty-
mään kahden viikon kuluttua irtisanomisesta. Teleyrityksellä on oikeus sulkea 
puhelinverkonliittymä tai rajoittaa sen käyttöä, jos käyttäjä ei ole maksanut liit-
tymää koskevaa erääntynyttä maksua. Sulkemisoikeus on muun muassa, jos 
erääntynyt maksu on yli 50 euroa tai käyttäjä ei kehotuksesta huolimatta nouda-
ta sopimusehtoja. Käyttörajoitus on poistettava heti, kun sulkemisen perusteita 
ei enää ole. Liittymäsopimuksen irtisanomiseen ja purkamiseen teleyrityksellä 
on oikeus, mikäli liittymä on ollut suljettuna vähintään kuukauden ja sulkemisen 
edellytykset ovat edelleen voimassa sekä silloin, jos käyttäjä on tuomittu ky-
seessä olevaa liittymää hyväksikäyttäen tehdystä tietoliikenteen häiritsemisestä. 
Tällöin liittymäsopimuksen purku on tehtävä kirjallisesti ja teleyrityksen on varoi-
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tettava ennalta käyttäjää sopimuksen purkamisesta. (Viestintämarkkinalaki luku 
7.) 
 
Mikäli tuotteessa tai palvelussa havaitaan virhe, on ostajalla virheilmoitusvelvol-
lisuus eli reklamaatiovelvollisuus. Tämä tarkoittaa, ettei ostaja voi vedota vir-
heeseen, ellei hän ilmoita myyjälle kohtuullisessa ajassa havaitsemastaan vir-
heestä. Virheilmoituksen voi kuitenkin aina tehdä kahden kuukauden kuluessa 
siitä, kun virhe on havaittu. Ilmoitusvelvollisuuden laiminlyönnistä huolimatta 
ostaja voi vedota virheeseen, mikäli myyjä on toiminut törkeän huolimattomasti, 
kunnianvastaisesti tai arvottomasti. Virheeseen voi vedota myös, mikäli tavara 
on kulutustavaroiden ja kuluttajapalvelusten turvallisuudesta annetun lain vas-
tainen. (KSL 5:16§.) 
 
Ostajalla on oikeus vaatia myyjää korjaamaan virheen tai toimittamaan tilalle 
uuden virheettömän tavaran. Myyjän on korjattava virhe kohtuullisessa ajassa ja 
niin, ettei se aiheuta ostajalle olennaista haittaa tai muita kustannuksia. Mikäli 
virheen korjaaminen aiheuttaisi myyjälle kohtuuttomia kustannuksia, ei myyjällä 
ole velvollisuutta korjata virhettä. Ostajalla on oikeus vahingonkorvaukseen. 
Korvauksen suuruus määräytyy ostajan kärsimän vahingon mukaan. Myyjällä ei 
ole velvollisuutta korvata välillisiä vahinkoja, ellei vahinko johdu myyjän huoli-
mattomuudesta tai mikäli tavara on kaupantekohetkellä poikennut siitä, mihin 
myyjä on sitoutunut. (KSL 5:18§ ja 20§.) 
 
3.2 Sopimus puhelinmyynnissä 
 
Puhelinmyynnissä pääasiallisena tavoitteena on sopimuksen tekeminen etä-
viestimien avulla. Etäviestimillä tarkoitetaan puhelinta, postia tai tietoverkkoa, 
joita käytetään sopimuksen tekemiseen niin, ettei sopijaosapuolten tarvitse olla 
yhtä aikaa läsnä. Puhelinmyynnissä myyjä tekee kuluttajalle tarjouksen ja mikäli 
kuluttaja antaa hyväksyvän vastauksen, lähettää myyjä hänelle tilausvahvistuk-
sen ja vakiosopimusehdot. Tämän jälkeen kuluttaja saa noutaa tuotteen postis-
ta, jossa hänen on todistettava henkilöllisyytensä ja allekirjoitettava vastaanotto-
todistus. Sopimusehtojen mukaan sopimuksesta tulee sitova, kun kuluttaja vas-
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taanottaa liittymäpaketin ja allekirjoittaa vastaanottotodistuksen. (KSL 6:4§; Ku-
luttajavirasto, Kuluttajaoikeuden linjauksia, 5.)  
 
Kuluttajalla on peruuttamisoikeus, mikäli hän ilmoittaa peruutusaikeistaan elin-
keinonharjoittajalle 14 päivän kuluessa sopimuksen tekemisestä tai myöhem-
mästä ajankohdasta, jona kuluttaja on saanut sopimusehdot ja ennakkotiedot 
pysyvällä tavalla. Peruuttamisen raukeamisen uhalla on kuluttajan viivytyksettä 
(30 päivän kuluttua) peruuttamisilmoituksen lähettämisestä palautettava kaikki 
sopimuksen perusteella saamansa maksut ja muu omaisuus. Elinkeinonharjoit-
taja on velvollinen viivytyksettä ja viimeistään 30 päivän kuluttua palauttamaan 
kuluttajalle kaikki sopimuksen perusteella saamansa suoritukset. (KSL 6:15-
16§.) 
 
Negatiivinen sopimussidonta puhelinmyynnissä tarkoittaa sitä, että kuluttajalla 
on ja tulee olla mahdollisuus suorittaa valintansa vapaasti. Kuluttajalle ei saa 
ilman tämän tilausta lähettää muita kuin ilmaisia lahjoja ja näytteitä. Lähetettä-
västä materiaalista tulee käydä selvästi ilmi, ettei kuluttajan tarvitse maksaa 
mitään eikä hänellä ole mitään velvollisuutta palauttaa lahjaa tai reagoida lähe-
tykseen mitenkään.(ASML, 3.3.) 
 
3.3 Sopimuksen pätemättömyys  
 
Lain varallisuusoikeudellisista oikeustoimista (jäljempänä oikeustoimilaki) 
(23.5.2003/393) 3 luvun mukaan on olemassa muutamia tapauksia, joiden joh-
dosta sopimus tai oikeustoimi voidaan todeta pätemättömäksi. Mikäli oikeustoi-
men eli sopimuksen tekemiseen on käytetty pakottamista henkeä tai terveyttä 
uhkaamalla taikka väkivaltaista pitelemistä, ei oikeustoimi sido pakotettua. Oi-
keustoimi ei myöskään sido, mikäli se on saatu aikaan petollisella viettelyllä. 
Mikäli sopimusta tehtäessä myyjä on käyttänyt hyväksi toisen pulaa, ymmärtä-
mättömyyttä, kevytmielisyyttä tai hänestä riippuvaista asemaa ja on ottanut tai 
edustanut itselleen aineellista etua, joka on epäsuhteessa siihen, mitä hän on 
antanut tai josta ei ole annettu mitään vastiketta, ei tällainen sopimus sido sitä, 
jonka etua on loukattu. 
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Jos erhekirjoituksen tai muun erehdyksen johdosta on jokin tahdonilmaisu saa-
nut toisen sisällyksen, kuin on tarkoitettu, ei tällainen tahdonilmaisu sido sen 
antajaa, mikäli toinen osapuoli on tiennyt tai hänen olisi pitänyt tietää erehdyk-
sestä. Jos tahdonilmaisu on annettu sähköisesti, ja vaikka vastaanottaja olisikin 
vilpittömässä mielessä, ei tällainen tahdonilmaisu sido lähettäjäänsä, mikäli lä-
hettäjä ilmoittaa ilman aiheetonta viivytystä erheestä vastaanottajalle. Tah-
donilmaisusta tulee sitova sellaisenaan, kuin se on saapunut, mikäli lähettäjä ei 
tee ilmoitusta. (Oikeustoimilaki luku 3.) 
 
Mikäli sopimus on tehty sellaisissa olosuhteissa, että sitä on pidettävä kunnian-
vastaisena, ei sopimusta saa saattaa voimaan; 
Oikeustointa, jota muuten olisi pidettävä pätevänä, älköön saatettako voimaan, 
jos se on tehty sellaisissa olosuhteissa, että niistä tietoisen olisi kunnian vas-
taista ja arvotonta vedota oikeustoimeen, ja sen, johon oikeustoimi on kohdistet-
tu, täytyy olettaa niistä tietäneen.(Oikeustoimilaki 3:33§) 
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4 TELEOPERAATTOREIDEN ESITTELY 
 
 
Telemarkkinalain (30.4.1997/396) mukaan teleyrityksellä tarkoitetaan oikeus-
henkilöä, joka tarjoaa yleisesti käytettäväksi omia itse tuottamiaan teletoimin-
taan kuuluvia suoritteita. Telepalveluyrityksellä sen sijaan tarkoitetaan teleyritys-
tä, joka hallinnassaan olevia telelaitteita käyttäen tarjoaa telepalveluita ja joka 
omaa oikeudellisen ja tosiasiallisen mahdollisuuden tarjota liittymiä palveluihin-
sa sekä sulkea liittymiä taikka sillä on oikeus muutoin estää käyttäjän pääsy 
näihin palveluihin.  
 
4.1 Suomen kolme suurinta teleoperaattoria 
 
Liikevaihdolla mitattuna Suomen kolme suurinta teleyritystä ovat TeliaSonera 
Finland Oyj (jäljempänä TeliaSonera), Elisa Oyj (jäljempänä Elisa) ja DNA Oy 
(jäljempänä DNA). Lisäksi nämä kolme teleyritystä ovat ainoat, jotka tarjoavat 
pitkälti omien viestintäverkkojensa välityksellä kotitalouksille maantieteellisesti 
kattavasti matkapuhelinverkon ja kiinteän puhelinverkon palveluja. Suomessa 
toimii lisäksi myös 27 itsenäistä alueellista teleyritystä, jotka ovat liittoutuneet 
Finnet-ryhmäksi. Finnet-ryhmän yrityksillä on omistuksessaan ainoastaan kiin-
teää puhelinverkkoa. Matkaviestinverkossa he toimivat ainoastaan palveluntar-
joajana toisten verkoissa. (Viestintävirasto, Telepalvelujen hintataso Suomessa 
2009, Markkinakatsaus 2/2010, 9 - 10.) 
 
Suomessa kotitalouksille matkaviestinpalveluja tarjoaa noin kymmenen yritystä. 
Näistä suurimpina matkaviestinverkonomistajina toimivat DNA, Elisa ja Te-
liaSonera sekä Elisan ja TeliaSoneran omat palveluoperaattorit Saunalahti ja 
TeleFinland. Noin 98 prosenttia kaikista matkaviestinliittymistä kuuluu näille 
kolmelle operaattorille. Suomessa toimii yhteensä yli 70 teleyritystä tai palve-
luoperaattoria, jotka tarjoavat kiinteän puhelinverkon tai laajakaistaverkon pal-
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veluita kotitalouksille. (Viestintävirasto, Telepalvelujen hintataso Suomessa 
2009, Markkinakatsaus 2/2010, 10.) 
 
 
Kuva 1. Matkapuhelinliittymien markkinaosuudet vuonna 2010 (Viestintävirasto, 
Viestintämarkkinat Suomessa 2010, 14.) 
 
Kuvasta 1 voidaan havaita, että Elisan markkinaosuus matkaviestintäverkon 
liittymistä vuoden 2010 lopussa oli 39 prosenttia ja Soneran 36 prosenttia. Edel-
liseen vuoteen verrattuna Sonera säilyttänyt prosentuaalisen osuutensa, kun 
taas Elisa on nousut yhdellä prosenttiyksiköllä. DNA:n markkinaosuus sen si-
jaan laski yhden prosenttiyksikön ja oli vuoden 2010 lopussa 23 prosenttia. 
(Viestintävirasto, Viestintämarkkinat Suomessa 2010, 14.) 
 
4.1.1 Telia Sonera Finland Oyj 
 
TeliaSonera on yksi Suomen kolmesta johtavasta teleoperaattorista. Se toimii 
Pohjoismaiden lisäksi myös Baltian maissa, Euraasian kehittyvillä markkinoilla 
sekä Espanjassa. TeliaSonera on kansainvälinen konserni, joka toimii kaikkialla 
paikallisena yhtiönä. Se tarjoaa verkkoyhteyksiä ja televiestintäpalveluita. Yri-
tyksen missio on tarjota verkkoyhteyksiä ja televiestintäpalveluita, joiden avulla 
ihmiset ja yritykset voivat viestiä helposti, tehokkaasti ja ympäristöystävällisesti. 
”Luomme lisäarvoa panostamalla maailmanluokan asiakaskokemukseen, verk-
39%
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Sonera
DNA
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kojemme laatuun ja tehokkaaseen kustannusrakenteeseen.” Visiona Te-
liaSoneralla on olla maailmanluokan palveluyritys ja koko alansa johtava toimia. 
”Olemme ylpeitä televiestintä alan edelläkävijän asemastamme, jonka olemme 
saavuttaneet innovatiivisuudella, luotettavuudella ja asiakasystävällisyydellä.”  
(TeliaSoneran kotisivut.) 
 
TeliaSonera liiketoiminta on jaettu liiketoiminta-alueisiin seuraavanlaisesti: Mo-
bility Services tarjoaa matkanviestinpalveluja Pohjoismaiden, Baltian sekä Es-
panjan markkinoille, Broadband Services tarjoaa viestintä- ja viihdepalveluja 
kotitalouksille ja yrityksille Pohjoismaiden ja Baltian markkinoille. Kolmantena 
TeliaSoneran liiketoiminta-alueena on Euraasia. (TeliaSoneran kotisivut.) 
 
4.1.2 Elisa Oyj 
 
Elisalla oli vuonna 2010 suurin markkinaosuus matkapuhelinliittymien markki-
noilla. Se toimii Pohjoismaiden lisäksi Baltian maissa ja Venäjällä. Elisa välittää 
kuluttajille online-palveluja ja yrittäjille ICT-palveluja sen lisäksi, että se toimii 
verkkopalvelutoimittaja niin yritys- kuin kuluttaja-asiakkaillekin. Perusarvoja lii-
ketoiminnassa Elisalla on neljä:  asiakaskeskeisyys, vastuullisuus, uusiutumi-
nen sekä tuloksellisuus. Asiakaskeskeisyys tarkoittaa, että Elisa on helposti lä-
hestyttävä ja asiat kulkevat siellä sujuvasti aina alusta loppuun saakka. Elisassa 
tunnistetaan erilaisten asiakasryhmien erilaiset tietoliikenteellä tavoittelemat 
hyödyt. Vastuullisuus näkyy niin, että elisalaiset pitävät sen, minkä lupaavat 
sekä niin, että Elisan palvelut ja tuotteet ovat turvallisia. Uusiutuminen tarkoit-
taa, että Elisa katsoo tulevaisuuteen ja luo suhteita sopivien yhteistyöpartnerei-
den kanssa. Jatkuvalla monitieteellisellä tutkimustyöllä Elisa luotaa tulevaisuut-
ta. Tuloksellisuudella tarkoitetaan uudistumiskykyä, jonka avulla Elisa kykenee 
luomaan uusia lisäarvoa tuottavia liiketoimintamahdollisuuksia asiakkailleen. 
(Elisan kotisivut.) 
 
Elisan visio on elämyksiä ja tuottavuutta verkossa ja sen missio on, että Elisa 
innovoi ICT- ja online-palveluja maailmanluokan asiakasymmärryksellä ja te-
hokkuudella. Elisan toimintamalli on jaettu henkilöasiakasyksikköön, yritysasi-
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akkaisiin sekä tuotantoon. Toimintamallissa on lisäksi tukiyksiköt; talous, hallin-
to ja viestintä. Elisa Oyj omistaa kokonaan tytäryhtiönsä Saunalahti Group Oyj:n 
(jäljempänä Saunalahti). Palveluoperaattori Saunalahti tarjoaa Internet- ja tele-
palveluita kuluttaja-asiakkaille.  Yritysasiakkaille samoja palveluja Saunalahti 
tarjoaa nimellä EUnet Finland. (Elisan kotisivut.) 
 
4.1.3 DNA Oy 
 
DNA kuuluu Elisan ja TeliaSoneran kanssa Suomen kolmen suurimman tele-
operaattorin joukkoon. Se on suomalainen tietoliikennekonserni, joka tarjoaa 
puhe-, data-, matkaviestin- ja tv-palveluita. DNA on ainut edellä mainituista yri-
tyksistä, jota ei ole noteerattu pörssissä. DNA on matkaviestinliiketoiminnassa 
näistä kolmesta nuorin ja sen vuoksi kasvava haastaja, mutta kiinteänverkon 
liiketoiminnassa sillä on yli 100 vuoden historia. Welhon liiketoiminnan ostami-
nen heinäkuussa vuonna 2010 toi DNA:lle johtavan tv-toimijan aseman noin 43 
prosentin markkinaosuudella kaapelitelevisiomarkkinassa. (DNA:n kotisivut.) 
 
Tyytyväisimmät asiakkaat, paras hinta-laatusuhde ja kasvu ovat DNA:n toimin-
nan tavoitteita. DNA:n arvoja ovat nopeus, mutkattomuus ja rohkeus. Nopeus 
tarkoittaa DNA:n mukaan asiakkaille sitä, että heidän palvelunsa pelaa, itse 
DNA:ssa se tarkoittaa, että he keskittyvät olennaiseen ja että DNA:lla on par-
haat prosessit. Mutkattomuus näkyy asiakkaille niin, että DNA kuuntelee ja pu-
huu asiakkaan kanssa samaa kieltä. Mutkattomuus DNA:ssa tarkoittaa, että he 
arvostavat ja ymmärtävät niin asiakasta kuin työkaveriakin. Rohkeus tarkoittaa 
rohkeaa mainontaa ja yllätyksellisyyttä asiakkaalle. Itse DNA:ssa se tarkoittaa 
sitä, että se on suora, ennakkoluuloton ja valmiina muutokseen. (DNA:n kotisi-
vut.) 
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4.2 Matkaviestinmarkkinoiden kehitys vuonna 2010 
 
Vuosi 2010 ei tuonut suuria muutoksia teleoperaattoreiden markkinoille, vaan 
kehitys jatkui aiempien vuosien kehityssuuntien mukaisena. Lähes kaikki suo-
malaiset olivat tavoitettavissa matkapuhelimella, iästä riippumatta. Lähes 90 
prosenttia kotitalouksista omistaa vähintään kaksi Internet-liittymää. Matkavies-
tinliittymiä oli vuoden 2010 lopussa vajaat 8,4 miljoonaa, kun kiinteänverkon 
puhelinliittymiä oli ainoastaan 1,3 miljoonaa. Matkaviestinliittymien määrän kas-
vu oli 9 prosenttia, kiinteänverkon puhelinliittymien määrä vastaavasti laski yli 
12 prosenttia. Reilut kolme neljäs osaa matkaviestinverkonliittymistä oli kotitalo-
uksien käytössä ja loput yrityksillä. Prepaid-liittymien osuus matkaviestinliitty-
mistä oli 10 prosenttia.  (Viestintävirasto, Viestintämarkkinat Suomessa 2010, 4, 
13.) 
 
Mobiililaajakaistaliittymien rajun kasvun ansiosta laajakaistaliittymien määrä 
kasvoi selvästi. Laajakaistayhteyksien nopeuksissa tapahtui selvä siirtymä kohti 
nopeampia tiedonsiirtonopeuksia. Syynä siirtymään oli teleoperaattoreiden pa-
nostus IPTV-palveluiden mainontaan, kuten Elisa Viihde ja Sonera Koti TV. 
Mobiililaajakaistan osuus kaikista laajakaistaliittymätekniikoista oli vuonna 2010 
jopa 51 prosenttia. (Viestintävirasto, Viestintämarkkinat Suomessa 2010, 4, 8.) 
 
Numeronsiirtoja tehtiin vuonna 2010 noin kuusi prosenttia enemmän kuin vuon-
na 2009. Yhteensä matkapuhelinliittymänumeroita siirrettiin 610 000. Vuoden 
aikana matkaviestinverkossa soitettujen puheluiden määrä kasvoi kolme pro-
senttia, vastaavasti puheminuuttien määrä kasvoi viisi prosenttia. Keskimäärin 
matkapuhelinliittymästä soitettu puhelu kesti kolme minuuttia ja kuusi sekuntia. 
Tekstiviestejä lähetettiin vuonna 2010 jokaista suomalaista kohden noin 62 
kappaletta kuukaudessa, vastaava luku vuonna 2009 oli noin 59 kappaletta 
kuukaudessa. Tekstiviestejä lähetettiin yli neljä miljardia, mikä oli noin viisi pro-
senttia edellistä vuotta enemmän. (Viestintävirasto, Viestintämarkkinat Suo-
messa 2010, 14–15.) 
 
Matkapuheluiden minuuttihinnoissa ei tapahtunut juuri minkäänlaista muutosta, 
vaan hinnat pysyivät vakaina. Ainoastaan erilaisten puhe- ja tekstiviestipaketti-
   
39 
 
en tarjonnassa oli nähtävissä muutoksia, kun operaattorit pyrkivät kattavammin 
tavoittamaan erilaiset asiakasryhmät. Vuoden 2011 alussa teleoperaattoreiden 
perusliittymästä soitettu kolmen minuutin mittainen puhelu, maksoi keskimäärin 
22 senttiä. (Viestintävirasto, Viestintämarkkinat Suomessa 2010, 16.) 
 
4.3 Reklamaatiot 
 
Yritysten tulisi ymmärtää asiakaspalautteen merkitys kokonaisuudessaan, sen 
sijaan että ne keskittyvät ainoastaan hoitamaan reklamaatiot. Parhaimmillaan 
asiakaspalautteen antaman tiedon avulla pystytään luomaan vahvaa kilpailue-
tua. Mikäli palautetta kerättäisiin kaikilla yrityksen tasoilla, saataisiin johdolle 
selkeämpi kuva markkinoista, joilla yritys toimii ja toisaalta myös keinoja toimia 
markkinoilla tehokkaammin.  Esimerkkinä tästä toimii teleoperaattoreiden asia-
kaspalveluiden vastausajat. Parhaimmillaan nopeat vastausajat toimivat tehok-
kaana kilpailukeinona. Jotta tehokkuus saataisiin hyödynnettyä, on yrityksen 
ymmärrettävä hyödyntää asiakkaiden antama palaute. Taulukko 1 kertoo, että 
teleoperaattoreista ainoastaan DNA pitää asiakaspalvelunsa maksuttomana ja 
siten asiakkaiden kannalta haluttavana. Keskimääräinen vastausaika on 
DNA:lla kaikista pisin, mikä osaltaan varmasti selittyy palvelun maksuttomuudel-
la. Viestintävirasto on velvoittanut teleoperaattorit pitämään tilastoa jonotus- ja 
vastausajoista. Tämä tilasto tulee olla asiakkaiden saatavilla ja se on Viestintä-
viraston kotisivuilla. (Aarnikoivu 2005, 67–68.) 
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Taulukko 1. 
 
Teleoperaattoreiden asiakaspalveluiden vastausajat (Matkapuhelinpalvelut 
1.1.2011- 31.3.2011) 
 
Viestintäviraston markkinakatsauksen 1/2011(17) mukaan teleyrityksien asia-
kaspalvelun keskimääräinen vastausaika on parantunut loppuvuotta 2010 kohti. 
Eroja on kuitenkin eri teleoperaattoreiden välillä, ja edelleen pienet yritykset 
vastasivat asiakaspalveluun tulleisiin puheluihin keskimääräistä nopeammin. 
Valtaosalla pienistä teleoperaattoreista keskimääräinen vastausaika oli alle mi-
nuutin vuonna 2010, kun taas suurimpien teleoperaattoreiden asiakaspalvelun 
vastausaika vaihtelee keskimääräisesti kahden ja kolmen minuutin välillä.  
 
Asiakkaan reklamoidessa tai hakiessa apua akuuttiin virheeseen puhelimitse 
voi liian pitkä odotusaika lisätä asiakkaan kiukkua. Tällainen tilanne voi johtaa 
asiakkuuden päättymiseen. Toisaalta reklamaatiot voivat hyvin hoidettuina 
myös johtaa entistä tiiviimpään asiakassuhteeseen. Reklamaatiotilanne on aina 
suuri haaste yrityksille, sillä sitä edeltää aina jokin ongelmatilanne ja tällöin asi-
akkaan luottamus on niin sanotusti voitettava takaisin. (Aarnikoivu 2005, 72.) 
 
Aina kun asiakaspalvelija kohtaa tyytymättömän asiakkaan, joko henkilökohtai-
sesti tai puhelimitse, on asiakkaalle annettava oikeus ilmaista tyytymättömyy-
tensä. Mikäli asia yritetään ratkaista, ennen kuin asiakas on saanut purkaa mie-
lipahansa, asiakas tuntee usein, että asiakaspalvelija vähättelee hänen tuntei-
taan. Kuuntelun ja pahoittelun jälkeen asiakas on yleensä paljon yhteistyöha-
lukkaampi kuin ilman kuunteluvaihetta. Asiakaspalvelijan pitää selvittää asiak-
kaan todellinen ongelma sekä sen ratkaisuvaihtoehdot. On tärkeää löytää todel-
Teleyritys Keskimääräi-
nen vastaus-
aika 
Alle 60 s vas-
tattujen puhe-
luiden osuus 
Puhelu ja 
jonotus 
on mak-
sullista 
Tele Finland 27 s 85 % x 
Elisa 1 min 14 s 74 % x 
Telia Sonera Finland 1 min 40 s 61 % x 
Saunalahti 2 min 39 s 71 % x 
Kolumbus 2 min 46 s 18 % x 
DNA 3 min 49 s 38 %   
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linen ongelma eikä ratkaista ainoastaan ongelmasta johtuvaa seurausta. Asiak-
kaan kanssa keskustelu eri ratkaisuvaihtoehdoista johtaa yleensä parhaaseen 
ratkaisuun. Pahoittelu on kuuntelun ohella tärkeä vaihe tyytymättömän asiak-
kaan kohtaamisessa. Jos ongelma ei ratkea heti, vaan se vaatii aikaa, tulee 
asiakkaalle selvittää tuleva aikataulu ja käsittelyn kulku. Asiakkaan antama pa-
laute on otettava kehitysmahdollisuutena. Jokaisesta ongelmatilanteesta tulee 
keskustella yrityksessä laajemmin ja asiakkaalle tulee kertoa, että toimintaa ke-
hitetään niin, ettei vastaavaa enää tapahtuisi. (Aarnikoivu 2005, 72–73.) 
 
Kolmella Suomen suurimmalla teleoperaattorilla eli Elisalla, Soneralla ja DNA:lla 
reklamaatioita ja negatiivinen asiakaspalaute käsitellään hyvin samankaltaisesti. 
Teleoperaattoreiden asiakaspalveluihin soitettujen puhelintiedustelujen 
(13.4.2011) perusteella kaikki edellä mainitut teleoperaattorit vaativat palautteen 
kirjallisesti ja sähköisessä muodossa. Elisan asiakaspalvelusta mainittiin, että 
mikäli asiakkaalla ei ole mahdollisuutta käyttää Internetiä, niin palautteen voi 
antaa myös soittamalla, jolloin asiakaspalvelija kirjaa palautteen sähköiseen 
muotoon ja lähettää eteenpäin käsiteltäväksi. DNA:lla asiakaspalvelija mainitsi 
samanlaisesta mahdollisuudesta, mutta korosti asiakkaan itse kirjoittaman pa-
lautteen olevan täsmällisempi. Soneran asiakaspalvelija ei maininnut muita 
mahdollisuuksia kuin kirjallisen yhteydenoton. Käsittelyajaksi hän mainitsi ruuh-
kasta riippuen muutamia viikkoja, kun Elisalta käsittely luvattiin muutamassa 
päivässä. DNA:lla käsittelyyn kuluu päiviä, mikäli puhutaan kuuluvuusongelmas-
ta ja viikkoja, mikäli ongelmaa on laskutuksessa. Elisan eivätkä Soneran asia-
kaspalvelijat tienneet tytäryhtiöidensä reklamaatiokäytännöistä. (Puhelinhaas-
tattelut, Susanna Laakkonen/asiakaspalvelu Sonera, asiakaspalvelu DNA, asia-
kaspalvelu Elisa) 
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5 MARKKINOINTI 
 
 
Lainsäädännössä ei ole yleisesti määritelty markkinointia, vaan tulkinta on laaja 
ja markkinointia ovatkin siten kaikki ne tavat, joilla yritys pyrkii tuomaan markki-
nointiviestinsä kohderyhmän esille. Kunhan markkinointiviesti suuntautuu yrityk-
sen ulkopuolelle, ei käytetyllä keinolla tai medialla ole merkitystä. Markkinoinnin 
tavoitteena on kysynnän kasvattaminen. Terminä markkinointi tarkoittaa kaikkia 
niitä keinoja, joita yritys käyttää ja hyödyntää esitellessään itseään tai tuottei-
taan. (Virtanen 2010, 15.) 
 
5.1 Asiakassuhteen elinkaari 
 
Asiakassuhteen pituutta ja sen arvoa eri osapuolille voidaan kuvata asiakkuu-
den elinkaarella. Kuten kuvasta 2 nähdään, se saa alkunsa ostotapahtumasta, 
mutta sen päättyminen ei ole aina selvästi havaittavissa. 
 
 
 
Kuva 2. Asiakkuuden elinkaaren vaiheet (Korkeamäki & Lindström & Ryhänen 
& Saukkonen & Selinheimo 2002, 139.) 
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Ostotapahtuman jälkeen alkaa asiakassuhteen hoitaminen, johon kuuluu raken-
taminen, kehittäminen sekä ylläpito. Asiakkaan ostohalua ylläpitämään tarvitaan 
asiakassuhteen hoitoa. Pitkäaikaiset asiakassuhteet syntyvät arvon tunteesta. 
Asiakassuhteissa on oleellista molemminpuolinen arvon tuottaminen. Asiakkuu-
den elinkaaressa on havaittavissa neljä eri vaihetta, joita ovat hankinta, hal-
tuunotto, kehittäminen ja säilyttäminen. (Aarnikoivu 2005, 23; Korkeamäki ym. 
2002, 138–139.) 
 
Kuvassa 3 on kuvattu asiakassuhteen vaiheet suspektista asiakkaasta entiseen 
asiakkaaseen saakka. Suspektin asiakkaan eli mahdollisen asiakkaan osta-
maan houkutteleminen vaatii paljon, ja sen onnistumiseen vaikuttavat monet 
tekijät. Nykyään ei voida luottaa enää yksin tuotteen ja palvelun vetovoimaan, 
vaan asiakasta täytyy houkutella ostamaan. Lisäpalvelut ovat avainasemassa 
myytäessä tai ostaessa ydintuotetta. 
        
 
 
       
        
        
        
        
        
        
        
        
 
       
        
        
        
        
        Kuva 3. Asiakassuhteen syntyminen ja kasvu (Aarnikoivu 2005, 24.) 
 
Ostopäätökseen vaikuttaa paitsi tuotteen hinta, myös sen saatavuus. Nämä 
eivät kuitenkaan yksin selitä asiakkaan ostopäätöstä. Ratkaiseva tekijä on asi-
akkaan kokemus ostotapahtumasta. Tämän vuoksi asiakkaan kokemus ja mie-
likuva koko yrityksestä synnyttävät lisäarvoa. Tuotteen hinnan tulee perustua 
asiakkaan tuotteelle omalla käyttäytymisellään määrittelemään hintaan, eikä 
   
44 
 
pelkästään tuotteen synnyttämiin tuotantokustannuksiin. Teleoperaattoreilla 
esimerkkinä tällaisesta hinnoittelusta voidaan käyttää datasiirron hinnoittelua. 
Mikäli asiakas mieltää Internetin käytön matkapuhelimella tarpeelliseksi, hän on 
valmis maksamaan datasiirrosta. Kun taas asiakas, joka käyttää Internetiä joko 
vahingossa tai satunnaisesti, ei ole valmis maksamaan datasiirrosta. (Aarni-
koivu 2005, 24–25.) 
 
Elinkaaren eri vaiheissa vuorovaikutus on erilaista, sillä suhde asiakkaan ja yri-
tyksen välillä kehittyy ja vuorovaikutus muuttaa muotoaan ja syvenee. Asiakas-
suhteen kehittämistä pysyvää asiakkuutta kohden kutsutaan asiakkaan hal-
tuunotoksi. Tärkeää on pystyä lisäämään asiakkaalle arvon tunnetta ja tämän 
avulla saamaan suurempi osuus asiakkaan kokonaisostoista. Palveluhalu, pal-
veluasenne sekä asiakkaan arvostus ovat selviytymisen ja menestymisen 
avaimet nykyisessä kilpailussa.  (Korkeamäki ym. 2002, 140; Aarnikoivu 2005, 
26.) 
 
Asiakassuhdetta pyritään syventämään sitä kehittämällä ja jalostamalla sekä 
tutustumalla asiakkaan tarpeisiin. Tämän tavoitteena on asiakkaan sitouttami-
nen yritykseen. Siihen vaaditaan asiakkaan syvällisempää tuntemista ja vas-
taamista juuri kyseisen asiakkaan tarpeisiin. Asiakkuuden kehittämisessä huo-
mio kohdistuu asiakkaan ja yrityksen väliseen vuorovaikutustilanteeseen. Sen 
perusteella, kuinka tärkeänä asiakas pitää kohtaamisia, ne voidaan jaotella 
poikkeuksellisiin, säännöllisiin ja rutiinikohtaamisiin. Näissä kolmessa kohtaa-
mistilanteessa onnistumisella on erilainen merkitys. Poikkeuksellisessa asia-
kaskohtaamisessa tehdään suuria ostopäätöksiä, mutta harvoin ja niissä epä-
onnistuminen vaikuttaa hyvin paljon asiakastyytyväisyyteen. Kun taas rutiinikoh-
taamisissa asiakas antaa epäonnistumisen muutaman kerran anteeksi, mutta ei 
hyväksy toistuvia epäonnistumisia. (Korkeamäki ym. 2002, 140 - 141.) 
 
Asiakkaat säilytetään tuottamalla lisäarvoa asiakkaalle asiakkuuden elinkaaren 
kaikissa vaiheissa. Asiakkaiden hankintaan uhrataan usein paljon rahaa, mutta 
heidän säilyttämiseensä kiinnitetään liian vähän huomiota ja resursseja. Uusien 
asiakkaiden hankinnan kalleus ja vaikeus tiedostetaan yrityksissä tästä huoli-
matta muun muassa teleoperaattorit panostavat uusasiakashankintaan, vaikka 
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todennäköisesti liiketaloudellisesti olisi järkevintä keskittyä kasvattamaan ny-
kyisten asiakkaiden arvoa. Tämä johtuu kovasta kilpailusta, mikä on saanut ai-
kaan teleoperaattoreiden keskuudessa reaktion, missä keskitytään uusille asi-
akkaille suunnattuihin etuuksiin vanhojen jäädessä huomiotta. (Korkeamäki ym. 
2002, 140–141; Aarnikoivu 2005, 22.) 
 
5.2 Murros 
 
Yritykset ovat joutuneet muuttamaan markkinointikäyttäytymistään kohti asia-
kassuhdemarkkinointia, sillä kilpailu on kiristynyt, tuotteet ovat samankaltaisia ja 
asiakkaiden ostouskollisuus on alentunut. Toisaalta markkinointiin käytettävien 
kustannusten määrä on kasvanut paljon ja on siten osaltaan vaikuttanut siihen, 
että asiakassuhteen pysyvyyteen ja kannattavuuteen on alettu kiinnittää huo-
miota. Asiakkaat tekevät nykyään helpommin heräteostoksia, eivätkä ole riippu-
vaisia ostopaikoista. Kuluttajat ovat huomattavasti hintatietoisempia, sillä nykyi-
nen tietotekniikka mahdollistaa yritysten helpon ja nopean vertailun. (Korkea-
mäki ym. 2002, 125.) 
 
Teleoperaattorit ovat vaikuttaneet nykyiseen markkinointimurroksen käynnisty-
miseen merkittävästi. Ne kilpailevat usein keinoja kaihtamatta ja meille suoma-
laisille uudella keinolla eli polkemalla avoimesti hintoja, jakamalla ilmaisia pu-
heaikoja ja kilpailemalla edellä mainituiden etujen suuruudella. Tämä teleope-
raattoreiden keskinäinen kova kilpailu ei tarkoita asiakkaille ainoastaan alenevia 
hintoja, vaan tukee samalla uudenlaisen ostaja-asenteen syntymistä. (Aarni-
koivu 2005, 21.) 
 
Tällaiselle uuden ajan ostajalle ostovalintaan vaikuttaa edelleenkin tuotteesta 
saatu hyöty, vaikka hyöty ei tarkoita pelkästään taloudellista hyötyä, vaan käsite 
kattaa myös paljon muuta. Tuotteiden ollessa samanlaiset, ja mikäli hinnoissa ei 
ole merkittäviä eroja, nousee uuden ajan ostajan valintaperusteeksi yrityksen 
maine ja palvelukokemuksen laatu. Kuten kuvasta 4 voidaan todeta, suurin osa 
eli 68 prosenttia asiakasmenetyksistä tapahtuu asiakkaan huonon kohtelun ja 
huonon asiakaspalvelun takia. Edes hinta tai tuotteen tekninen laatu eivät ai-
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heuta läheskään niin suuria asiakasmenetyksiä kuin huono asiakaspalvelu. 
Asiakasrajapinnassa työskentelevät ovat suurelta osin vastuussa yrityksen mai-
neen ylläpitämisestä sekä palvelukokemuksen laadusta. (Aarnikoivu 2005, 21–
22.) 
 
 
Kuva 4. Asiakasmenetyksen syitä (Aarnikoivu 2005, 22) 
 
Mikäli asiakaspalvelija pystyy herättämään asiakkaassa luottamuksen, siirtyy 
luottamus koskemaan koko yritystä. Luottamus on hyvän palvelukokemuksen 
olennainen elementti, ja se syntyy asiakaspalvelijan käytännön toiminnasta. 
Taitavan asiakaspalvelijan pitäisi pyrkiä tekemään kaikki se, mitä asiakas pyy-
tää ja vielä enemmän. Luottamusta herättäviä toimina pidetään asiantuntemus-
ta, kunnioitusta, ystävällisyyttä, empatiaa sekä vaivannäköä asiakkaan puoles-
ta. (Aarnikoivu 2005, 82–83.) 
 
Nykyisin ei voida enää puhua keskivertokuluttajasta, vaan asiakkaat jakautuvat 
pienempiin kohderyhmiin. Itsetietoinen elämäntyylikuluttaja on nykypäivän niin 
sanottu keskivertokuluttaja. Hyvinvointiyhteiskunnan myötä ovat ihmisten perus-
tarpeet tulleet hyvin tyydytetyiksi, niinpä ostamisen ja kuluttamisen merkitys on 
yhä enemmän itsensä korostamista sekä elämän laadun kokonaisvaltaista pa-
rantamista. Tuotteiden sijaan nykyään myydään elämyksiä. Palveluelämysten 
tuottaminen sekä luottamuksen synnyttäminen ei vaadi suuria toimenpiteitä, 
1 %
3 %
5 %
9 %
14 %
68 %
Kuolema(fyysinen kuolema, 
konkurssi)
Muutto paikkakunnalta toiselle
Ostotottumusten muutos
Tuotteiden liian korkeat hinnat
Tuotteiden heikko tekninen 
laatu
Asiakkaan huono kohtelu ja 
asiakaspalvelu
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siihen riittää, että asiakaspalvelija on valmis asettumaan asiakkaan rooliin, on 
innovatiivinen sekä rohkea. (Korkeamäki ym.  2002, 197, Aarnikoivu 2005, 83.) 
 
Palveluelämyksen voi tuottaa pelkkä asiakaspalvelijan hymy. Palveluelämyksen 
ei terminä pidä antaa hämätä tai johtaa yliampuviin tempauksiin, sillä mitään 
yleispätevää totuutta ei ole. Palveluelämys on subjektiivinen kokemus ja siksi 
se, mikä tuottaa yhdelle elämyksen, ei välttämättä tee sitä toiselle. Pienet asiat 
ovat merkittäviä palveluelämykselle. Kun asiakkaat tuntevat kiireettömyyden, 
mutta samalla myös nopean ja joustavan palvelun, kiitokset ja asiakaspalvelijan 
positiivisuuden, syntyy palveluelämyksiä herkemmin kuin päinvastaisissa palve-
lutilanteissa. On kuitenkin otettava huomioon, että toisille henkilöille itsepalve-
lumahdollisuus voi tuottaa erinomaisen palveluelämyksen. Pääsäännön mu-
kaan kuluttajista on kuitenkin tullut yhä vaativampia. Asiakkaat kiinnittävät huo-
miota laatuun ja ovat valmiita maksamaan siitä. Laatuvaatimukset eivät kuiten-
kaan rakennu yksin tuotteen teknisistä ominaisuuksista, vaan muun muassa 
kaupan sisustus ja siisteys, henkilökunnan palvelualttius sekä toimivat oheis-
palvelut lisäävät asiakastyytyväisyyttä. (Aarnikoivu 2005, 85–87, Korkeamäki 
ym. 2002, 199.) 
 
Uuden ajan markkinointimurroksen synnyttämän asiakaspalveluideologian mu-
kaan yritykset eivät enää pelkää virheitä eivätkä pyri liikaa hallitsemaan tilantei-
ta. Ajatellaan, että virheiden pelon ilmapiiri pysäyttää asiakaspalvelun innovatii-
visuuden ja luovuuden, joita palveluelämykseen ehdottomasti tarvitaan. Yrityk-
sessä, jossa pyritään virheettömyyteen, asiakaspalvelu ja palveluelämyksen 
tuottaminen unohtuvat. Kaikissa yrityksissä virhetilanteet tulisi kuitenkin nähdä 
mahdollisuutena kasvattaa asiakkaan luottamusta ja asiakasuskollisuutta yritys-
tä kohtaan. Mikäli yritys tekee virheen täytyy sen osoittaa asiakkaalle pystyvän-
sä hoitamaan asian kuntoon eli, että yritys kantaa vastuun teoistaan. Näin ollen 
asiakas ei pelkää virhetilanteita, joita väistämättä joskus syntyy. Mikäli virheti-
lanteissa ei toimita ripeästi, voi tilanne kääntyä yritystä vastaan, sillä asiakkaat 
äänestävät jaloillaan. (Aarnikoivu 2005, 87–90, Korkeamäki ym. 2002, 197, 
199.) 
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5.3 Asiakaskohtaamisen ainutkertaisuus 
 
Ensivaikutelma luo tärkeimmän mielikuvan yrityksestä. Maine ja imago lisäävät 
palvelutilanteen odotuksia, mutta ensivaikutelmassa syntynyt uusi informaatio 
muuttaa jo olemassa olevaa mielikuvaa. Ensivaikutelman totuuden hetki on 
asiakaspalvelutilanne, sillä se on ainutkertainen tilanne. On olemassa 1/12-
sääntö, joka pätee hyvin myös asiakaskohtaamiseen. Tässä säännössä yksi 
kielteinen kokemus edellyttää kahtatoista positiivista kokemusta. Ensivaikutel-
ma määrittelee suhteellisen pysyvästi asiakkaan asennoitumisen yritykseen ja 
mikäli mielikuvaa halutaan muuttaa, se vaatii yritykseltä suuria ponnistuksia. 
(Aarnikoivu 2005, 93.) 
 
Ensimmäisten kahdeksan sekunnin on todettu olevan tärkeimmät hetket positii-
visen ensivaikutelman synnyssä. Tämä mielikuva tulee vaikuttamaan kaikkiin 
asiakkaan ja yrityksen jatkokohtaamisiin. Asiakas antaa yritykselle enemmän 
anteeksi ja tulkitsee asiat helposti positiivisiksi, mikäli ensivaikutelma yrityksestä 
on ollut positiivinen. Yrityksen paras markkinointi- ja myyntikeino on laadukas 
palvelu, jota yrityksen nykyiset asiakkaat suosittelevat mielellään eteenpäin. 
(Aarnikoivu 2005, 94–95.) 
 
5.4 Hyvän mainoksen periaatteet 
 
Hyvä mainos on tunteisiin vetoava ja viihdyttävä. Jo monta vuosikymmentä sit-
ten havaittiin, että mainonnalla on monta tehtävää. Huomion herättäminen, kiin-
nostuksen herättäminen, halun herättäminen sekä toiminta muodostavat mai-
nonnan Aida-kaavan. Taulukossa 2 on esitetty mainonnan Aida-kaava. (Kor-
keamäki ym. 2002, 95.) 
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Taulukko 2. 
Attention huomio mainos erottuu 
informaatiovirrasta 
Interest kiinnostus asiakas kiinnostuu 
tuotteesta 
Desire halu kokeilunhalu he-
rää 
Action toiminta asiakas ostaa 
tuotteen 
Aida-kaava (Korkeamäki ym. 2002, 95.) 
 
Suomalaiset suhtautuvat mainontaan uteliaan kiinnostuneesti. Se koetaan viih-
teeksi ja siltä odotetaan oivaltamisen iloa. Mainonnan on annettava kuluttajalle 
informaatiota ja ideoita viihtyvyyden lisäämiseen. Aktiiviset kuluttajat suhtautu-
vat nykyisessä Suomessa erityisen myönteisesti mainontaan. Mainonnan muo-
dit näkyvät selvimmin tv- ja radiomainoksissa sekä nettimainonnassa. Niiltä 
odotetaankin eniten viihteellisyyttä. Tunteisiin vetoaminen lisää mainostettavan 
tuotteen haluttavuutta. Mainoksen tarkoitus on synnyttää asiakkaalle tarve mai-
nostettavaan tuotteeseen. Aida-kaava tiivistää tunteisiin vetoavan mainoksen 
tärkeimmät kulmakivet hyvin yhteen. (Korkeamäki ym. 2002, 95–96.) 
 
Mainonnan onnistumisen takaa hyvä kanavan valinta. On valittava oikea aika ja 
oikea kanava, jotta saavutettaisiin haluttu kohderyhmä. Mikään mainonnan ka-
nava tai muoto ei ole parempi kuin toinen, sillä kaikki riippuu toivotusta lopputu-
loksesta. Kun valitaan mainostuskanavaa, tulee lähtökohtana valinnassa huo-
mioida neljä kysymystä: mitä, kenelle, milloin ja miksi. Näihin kysymyksiin vas-
taaminen varmistaa parhaan kanava valinnan. (Aarnikoivu 2005, 118.) 
 
Hyvän mainoksen tunnistaa paitsi siitä, että se vaikuttaa positiivisesti yrityksen 
liikevaihtoon, myös siitä, että mainos jää elämään ihmisten mieleen. Teleope-
raattoreilla on nykyisillä markkinoilla melko haasteellinen tehtävä, sillä samalla 
pitäisi kyetä ylläpitämään hyvää brändiä ja haalia asiakkaita. Mainonnan onnis-
tuminen on tärkeää, sillä mainoksen myötä asiakkaalle syntyy tietynlainen mie-
likuva yrityksestä. DNA:ta pidetään pirteänä, nuorekkaana ja hieman humoristi-
senakin mainostajana. Vaaleanpunainen tehoväri mustalla pohjalla sekä lau-
sahdus Elämä on, on ollut tehokas brändin luoja. Monet käyttävät kyseistä lau-
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sahdusta mieltämättä varsinaista alkuperää ja synnyttävät siten itselleen positii-
visen muistijäljen. Muistijäljen kautta positiivisuus siirtyy ensimmäiseen asia-
kaskohtaamiseen. 
 
Toisena hulvattomana pidetty mainostaja tunnetaan lausahduksesta Mistä näitä 
senttejä oikein tulee. Kyse on siis palveluoperaattori Saunalahdesta. Saunalahti 
on valinnut väreikseen oranssin ja valkoisen, jotka nekin toimivat tehokkaana 
huomion herättäjänä mainonnassa. Saunalahden logo ja lausahdus on tuttu 
lähes jokaiselle suomalaiselle, mutta logon kuva ja sen merkitys ovat monelle 
epäselviä. Logossa on majakka. Majakka ei kuitenkaan tue logon tekstiä Sääs-
töä joka minuutti ja siksi sen merkitys ihmetyttää.  
 
Paitsi mainonnassa myös arkielämässä on jokaisella värillä oma merkityksensä 
ja tehtävänsä. Värien merkitykseen vaikuttavat muoti ja tottumukset. Kulttuurilla 
on suuri vaikutus siihen, kuinka koemme eri värit. Esimerkiksi Suomessa on 
kautta aikojen pidetty sinistä aatelisten värinä, kun taas Kiinassa keisarin väriksi 
mielletään keltainen. Värit saavat kulttuurista merkityksiä, joille ihminen ei itse 
mahda mitään. Lämpimissä ilmastoissa asuvat ihmiset pitävät voimakkaista 
väreistä, kun taas kylmässä ilmastossa asuvia ihmisiä miellyttävät haaleat värit. 
Esimerkiksi punainen väri kertoo suuttumuksesta sekä varoittaa ihmistä vaaras-
ta. Värien merkityksiin totutaan. (Turun opettajakoulutus laitoksen kuvataiteen 
opiskelun oheismateriaali, 2004; Nolan 2003.) 
 
Punaisen värin voimakkuus ja värisävy vaikuttavat siihen, kuinka uhkaavana 
väri mielletään. Lähempänä vaaleanpunaista sävyä punainen mielletään rauhal-
lisemmaksi kuin sen ollessa lähempänä oranssia. Värien kylläisyys ja kirkkaus 
vaikuttavat värin viestimään mielikuvaan. Kirkkaat värit mielletään iloisemmiksi 
ja kevyemmiksi. Miehet pitävät kylläisistä väreistä yleisesti ottaen naisia enem-
män. (Nolan 2003.) 
 
Valittaessa mainokselle värimallia on huomioitava kohderyhmä sekä värien 
viestimät mielikuvat. Hyvin suunniteltu värimalli luo luotettavan kuvan yritykses-
tä, mikä puolestaan vaikuttaa asiakkuuden syntyyn. Huonoilla värivalinnoilla 
yritys voi pahimmassa tapauksessa menettää asiakkaansa. (Nolan 2003.) 
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6 ASIAKASNÄKÖKULMA 
 
 
Haastattelimme kuutta teleoperaattorin asiakasta saadaksemme käsityksen 
siitä, toteutuvatko teleoperaattoreiden lupaamat arvot asiakaslähtöisyydestä. 
Otanta sisältää kaikkien kolmen Suomen suurimman teleoperaattorin asiakkaita 
satunnaisessa järjestyksessä. Asiakkaiden henkilöllisyys on salattu ja haastatte-
luissa ei kerrota, minkä operaattorin asiakas haastateltava on. Teemahaastatte-
luissa on tarkoitus johdatella haastateltava kertomaan tarinansa kaunistelemat-
ta. Vaikka mukana on kaikki kolme suurinta operaattoria tasaisesti edustettuna, 
on otanta melko suppea ja sisältää lähinnä värikkäitä tapauksia. 
 
6.1 Asiakkaiden haastattelut 
 
Yksi haastateltavista oli noin 60-vuotias mies Lappeenrannasta. Mies oli haas-
tattelun alussa hieman jännittynyt mutta todella lempeän ja mukavan oloinen. 
Mies on noin kuusi vuotta sitten saanut sairaskohtauksen, jonka johdosta hänen 
kehonsa toinen puoli on halvaantunut. Hän ei ole ollut koskaan kiinnostunut tie-
totekniikasta, mutta nyt halvauksen jälkeen hän ei ole enää edes kehdannut 
yrittää tekstiviestien kirjoitusta saatikka netin käyttöä matkapuhelimella. Hänelle 
puhelin on vain väline, jolla saa sukulaiset kiinni. Hän ei seuraa omia laskujaan 
ollenkaan ja oma puhelinlasku onkin laitettu maksuun suoraveloitussopimuksel-
la.  
 
Hänellä on kuitenkin useita liittymiä eri operaattoreilta ja ainakin kuusi uusinta 
älypuhelinta. Hänen omien sanojensa mukaan hän ei kehtaa kertoa koko elä-
mäntarinaansa puhelinmyyjille ja siksi onkin helpompi sanoa; ”No, jos se on 
kerta lähes ilmainen tai ilmainen, niin laita nyt sitten tulemaan”. Sopimusehtoja 
tai vahvistuksia hän ei muista saaneensa. Hänen omassa numerossaan on 
määräaikainen etusopimus, minkä vuoksi numeron siirrot eivät ole onnistuneet, 
mutta uusia numeroita onkin nyt kertynyt paljon. Hän ei kehtaa kertoa sukulaisil-
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leen, jotka hoitavat hänen laskunsa, mitä on tilannut. Tämän vuoksi naapurin 
poika hoitaakin osan älypuhelinten maksusta miehen omalta tililtä. Puhelimet 
hän on antanut sukulaisten lapsille ja osa on hänellä laatikossa. Haastattelun 
aikana mies toteaa, että ”täytyykin ensi kerralla puhelinmyyjältä kysyä, että jos 
se kerta on yhtä ilmainen kuin nämä muutkin puhelimet, niin miksi minulle sitten 
tulee koko ajan uusia laskuja?”.  
 
Haastateltaessa reipasta kaupunkilaisrouvaa puhetta ja naurua piisasi. Rouva 
oli 38-vuotias ja hän käyttää puhelintaan vapaa-aikanaan lähinnä soittamiseen 
ja viestittelyyn sekä joskus sähköpostiin. Vähäisen käytön takia hän ei ole juuri 
koskaan seurannut laskuja, ja laskut tulevatkin hänelle suoraan verkkopankkiin. 
Laskut ovat parinkympin luokkaa kuussa.  
 
Hän vaihtaa liittymää melko herkästi, mutta ei itse ole asiassa kovinkaan aktiivi-
nen. Hän on hyvillään, kun puhelinmyyjät soittavat ja tarjoavat aina edullisinta 
liittymää. Rouvan sanojen mukaan on kuitenkin harmi, ettei operaattorin vaihto 
aina onnistu. ”Liittymäsopimukset ovat ilmeisesti olleet määräaikaisia, sillä sim-
kortti ei ole tullut läheskään aina, kun olen tarttunut tarjoukseen.” Viime aikoina 
haastateltava on kuitenkin käynyt miettimään, onko aktiivisella vaihtamisella 
ollut mitään muuta merkitystä kuin kuuluvuusongelmien ilmestyminen. ”Kahden 
viimeisimmän vaihdon aikana, ei tarjous ole vaikuttanut laskun loppusummaan 
mitenkään, vaikka laskun on luvattu lähes puolittuvan.” Rouva on huomannut, 
että eri operaattoreiden välillä on suuria kuuluvuuseroja.  
 
Nuorta miestä haastateltaessa selvisi, että hän ei seuraa laskujaan juuri lain-
kaan, mitä nyt katsoo, ettei loppusumma ole yhtäkkiä muuttunut huomattavasti. 
Hän kyllä käyttää puhelintaan varsin tehokkaasti eli soittaa, viestittää ja käyttää 
myös nettiä. Iloisena perheenisänä hän suhtautui haastatteluun humoristisella 
otteella.  
 
Nuori mies kertoo, ettei häntä kiinnosta tietotekniikka yhtään, ja siksi hän on 
tullut toimeen ihan hienosti vanhalla liittymällä ja puhelimella. Hän on kuitenkin 
aivan juuri tarttunut myyjän ”hyvään” tarjoukseen, jossa hänelle on myyty puhe-
lin ja liittymä samalla hinnalla. Hinnan on kerrottu olevan sama, kuin minkä hän 
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on tähän saakka maksanut vain pelkistä puheluistaan.  Myyjä oli kertonut, että 
puhelinta ei voi ostaa enää ilman sopimusta, vaan aina on tehtävä määräaikai-
nen sopimus. Sopimukseen sisältyisi puhelin, liittymä sekä vielä valvontakame-
ra kotiin. ”Erikoiseltahan se kuulosti, ja sanoin etten tuota kameraa tarvitse, 
mutta se kuulemma kuului pakettiin täysin veloituksetta” kertoo mies.  Nyt kolme 
kuukautta ja kaksi laskua myöhemmin on selvinnyt, että kameran hinta on joka 
kuukausi ollut yli kymmenen euroa ja ettei puhelimen ja liittymän hinta todella-
kaan ole sama kuin hänen entiset laskunsa. Mies kertoo selvittäneensä asiaa 
operaattorin paikallisessa myymälässä ja asian selvittely jatkuu edelleen. ”Kau-
panpurku ei ole todellakaan ollut helppoa, sillä olen tyhmyyksissäni tehnyt use-
an vuoden sopimuksen.” 
 
Haastateltavana oli 80-vuotias yksin asuva nainen. Mukana haastattelussa oli 
naisen keski-ikäinen poika. Rouvan mielestä hänen poikansa läsnä olo haastat-
telussa on turhaa, ja siksi rouva vaikuttaa aluksi turhautuneelta. Lempeän ja 
aktiivisen oloinen rouva kertoo kuitenkin puhelintottumuksistaan mielellään. Ai-
kanaan puhelin on ollut rouvalla aktiivisessa käytössä, mutta nykyään matkapu-
helin toimii lähinnä turvana, sillä lähimpään naapuriin on rouvan kodista matkaa 
useita satoja metrejä. Puhelimen käyttö rajoittuu ainoastaan soittoihin. 
 
Poika on hankkinut äidilleen suoramarkkinointikiellon, joka ei kuitenkaan ole 
estänyt puhelinmyyjien soittoja, koska rouva osallistuu mielellään kauppojen 
arpajaisiin ja antaa sinne oman numeronsa, millä sallii suoramarkkinoinnin. 
”Harvoin miulla on kaupassa lasit mukana, eikä niillä myyjillä aina oo aikaa neu-
voa arpalipukkeen kanssa”. Tällä rouva tarkoittaa, ettei arpakuponkien alareu-
nassa olevaa pienellä präntillä kirjoitettua tekstiä tule useinkaan huomioitua.  
 
Nainen ei seuraa laskuja, sillä ne menevät suoraveloituksena tililtä. ”Minulla on 
ollut aina tämä Nokian liittymä”, johon poika kommentoi hymyillen, että ”äidillä 
on kyllä ollut aina sama liittymä, mutta luonnollisesti ei Nokia”. Omasta mieles-
tään mummo ei ole koskaan vaihtanut liittymää, mutta hänen poikansa on use-
asti joutunut reklamoimaan postista tulleista sim-korteista. Poika kertoo, että 
äidillä on onneksi kulta-asiakassopimus, joka on määräaikainen. Myös lehtimyy-
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jät ovat ottaneet naisen kohteeksi, ja naiselle tuleekin varmaan kaikki mahdolli-
set naistenlehdet. 
 
Haastateltavana oli 40-vuotias mies, joka on erittäin aktiivinen puhelimen käyt-
täjä. Hän soittaa ja viestittelee paljon sekä lukee sähköpostit ja surffailee netis-
sä ja hoitaa samalla sosiaalista elämäänsä. Hän haluaa olla kehityksessä mu-
kana, ja sen vuoksi hän on erittäin perehtynyt puhelimiin ja liittymiin. Hän tietää, 
mitä haluaa ja tietää miten, paljon mikäkin saa maksaa. ”Jos jokainen viitsisi 
vähän seurata operaattoreiden tarjouksia, säästyttäisiin monilta turhilta laskuil-
ta”, mies kommentoi. Työnsä vuoksi hän matkustelee paljon ja sen vuoksi hä-
nen puhelinkulunsa ovat hyvin suuret. 
 
Mies kertoo, että hänen äitiään on muutama vuosi sitten ”huijattu” puhelinmyyn-
nissä. ”Äiti oli monta vuorokautta tavoittamattomissa, kun puhelin ilmoitti, ettei 
numeroon saada yhteyttä”. Mies kertoo, että oli tuolloin työmatkalla ja joutui pa-
laamaan kalliilla lennoilla kesken tärkeiden neuvotteluiden tarkistamaan äitinsä 
tilanteen. Äiti oli sopinut puhelinmyyjän kanssa operaattorin vaihdosta tajuamat-
ta, että samalla vaihtuu myös sim-kortti. Tapahtuman jälkeen mies on hankkinut 
itselleen ja äidilleen omaehtoisen luottokiellon (OEL).  
 
Noin 50-vuotiaan rouvan haastattelu alkoi kännykän käyttötottumuksien ja tar-
peiden kartoituksella, johon rouva vastasi, ettei tee puhelimella muuta kuin soit-
taa ja laittaa viestejä. Nettiä hän on kokeillut puhelimella kerran, ja silloin tuli niin 
suuri lasku, ettei ole toiste tehnyt mieli kokeilla. Rouva on kiltin ja rauhallisen 
oloinen.  Hän kertoo puheluidensa suuntautuvan lähinnä toisella paikkakunnalla 
asuville lapsille ja sukulaisille. Hän seuraa puhelinlaskuistaan ainoastaan lop-
pusummaa, mutta koska puheluita ei ole paljon, ei summakaan ole usein suuri. 
 
Seuraavaksi tiedusteltiin operaattorin vaihdosta, johon rouva vastasi hymyillen, 
että hän vaihtaa vain, jos sukulaiset käskevät. Rouvan mukaan heillä on keske-
nään halvat puhelut, koska kaikilla on sama operaattori, ja siksi he vaihtavat 
kaikki yhdessä, jos vaihtamisen tarve ilmenee.  Vaikka rouva kuinka muistelee, 
ei hän muista, milloin operaattori olisi viimeksi vaihdettu. Mutta mieleen tulee 
elävästi reilu vuosi sitten tullut puhelu, jossa myyjä lupasi ilmaista puheaikaa 
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vaihtamatta operaattoria. Rouva oli opastettu vaihtamaan sim-kortti puhelimeen 
ja soittamaan ilmaiset puheajat pois, jonka jälkeen kortit voisi kuulemma heittää 
roskikseen. Vaikka rouva kertoi, ettei tarvitse kortteja, ilmoitti puhelinmyyjä lait-
tavansa viisi korttia postiin. ”Jostakin syystä noudin kortit postista ja yhdestä 
kortista jopa soitin ystävättärelle” kertoo rouva. Vuosi kaupanteon jälkeen tuli 
rouvalle viisi erillistä laskua viidestä eri kännykkäliittymästä. Kuukausimaksut 
olivat juosseet koko vuoden.  
 
Puhelinmyynnistä hän ei tykkää, sillä soittajat eivät rouvan mielestä luovuta hel-
polla. Rouva kuvaili puheluita inhottaviksi: ”vaikka sanon, etten vaihda tai etten 
ole kiinnostunut, niin silti he eivät lopeta puhelua”. Nykyään hän ei mielellään 
vastaa tuntemattomaan numeroon tai numeroon, jota hän ei tunnista.  
 
6.2 Haastatteluiden analysointi 
 
Aarnikoivu jakaa kirjassaan Onnistu asiakaspalvelussa (2005, 96 – 97) asiak-
kaat eri asiakastyyppeihin sen mukaan, kuinka he käyttäytyvät asiakaspalveluti-
lanteissa. Näitä tyyppejä ovat: 
 Tiedonetsijä, joka on aktiivinen kyselijä ja kysymysten avulla hän varmis-
taa oikean valinnan syntymisen. 
 Rutiiniostaja, joka tuntee ostamansa asian tai jolle tuote on vähemmän 
tärkeä, hän ei kaipaa tukea ostotapahtumassa. 
 Kuuntelun tarvitsija, joka kaipaa syystä tai toisesta henkilökohtaista vuo-
rovaikutusta, hänen keskustelee usein myös täysin muita asioita kuin yri-
tyksen tuotteita tai palveluita. 
 Avun tarvitsija, jonka on vaikea tehdä päätöksiä ja hän tarvitsee päätök-
siinsä tukea. 
 Vaatija, joka on tietoinen omista oikeuksistaan asiakkaana ja hän odottaa 
tehokasta ja laadukasta palvelua, voi käyttäytyä tylysti, mikäli saa huo-
noa palvelua. 
 Riippumaton, joka ei kaipaa tukea eikä neuvoja, hän saattaa suhtautua 
jopa negatiivisesti asiakaspalvelijan neuvoihin ja tukeen, hän haluaa ja 
osaa tehdä itse päätökset. 
   
56 
 
 Räjähtäjä, tällainen asiakas on usein jo valmiiksi aggressiivinen tulles-
saan palvelutilanteeseen, hän saattaa jopa käyttäytyä hyökkäävästi. 
 
Haastateltaessa asiakkaita havaitsimme samoja asiakastyyppejä. Selvimpinä 
esimerkkeinä oli 40-vuotias mies, joka selvästikin on asiakastyypiltään vaatija, 
kun taas asiakastyyppinä avun tarvitsija tuntuisi sopivan 50-vuotiaseen rou-
vaan.   
 
Kolme Suomen suurinta teleoperaattoria eli Sonera, Elisa ja DNA ilmoittavat 
kaikki verkkosivuillaan, kun ne esittelevät arvojaan, tärkeimmäksi kohdaksi 
asiakaslähtöisyyden ja asiakasarvostuksen, mutta haastatteluiden perusteilla on 
vaikea uskoa tuohon kauniiseen lauseeseen. Ainakaan kyseiset lupaukset vai-
vattomasta ja kuuntelevasta palvelusta eivät toteudu organisaatioiden kaikilla 
osa-alueilla. Suurimmat ongelmat lienevät puhelinmyynnin alueilla, kuten haas-
tatteluiden perusteella voimme todeta.  
 
Puhelinmyynnille määrätyt ICC:n säännöt ovat lupaavan kuuloisia, mutta eivät 
todellisuudessa toteudu sellaisenaan lähellekään jokaisessa kauppatilanteessa. 
Hinnan ilmoittaminen lienee yksi tärkeimmistä asioista, jotka vaikuttavat ostajan 
päätökseen, mutta mikäli asiakkaalle ilmoitetaan tuotteen olevan ilmainen tai 
kuuluvan kauppaan, on hinnan merkitystä turha arvioida. Ikääntyneelle ihmiselle 
voi olla todella hämäävää, jos tuotteen hinnaksi ilmoitetaan pelkästään kuukau-
simaksu, kuten havaitsimme haastateltaessa 60-vuotiasta miestä. Mies ei sel-
västikään ollut tietoinen, että hänellä on laatikossaan useita jopa viiden sadan 
euron puhelimia. Tuotteen kokonaishintaa ei hänelle ollut kerrottu missään vai-
heessa. Kuluttajansuojalain mukaan tuotteessa pitää kuitenkin mainita kuukau-
simaksun tai tarjoushinnan lisäksi aina tuotteen normaali kokonaishinta. Tosin 
vanhemmat ihmiset eivät ole ainoita, joille hintatiedot on kerrottava, sillä esi-
merkiksi 30-vuotiaan miehen tapauksessa ei tuotteen hintaa ollut kerrottu lain-
kaan. Hinta oli ilmoitettu kokonaismääränä eikä tuotteiden erillishintoja ollut il-
moitettu lainkaan.  
 
Markkinoidessaan tuotetta myyjä ei ASML:n mukaan saa käyttää ilmaisuja il-
mainen tai kaupan päälle, mikäli tuotteesta kuitenkin aiheutuu kuluttajalle kus-
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tannuksia. Useiden haastatteluiden aikana asiakkaat kertoivat, että heille on 
myyty/tarjottu ilmaista ja täysin maksutonta tuotetta. On kuluttajan harhaanjoh-
tamista ja suoranaista valheiden kertomista, jos markkinointitilanteessa väite-
tään, että sim-kortin voi edun käytettyään heittää roskakoriin ilman kuluja. Kos-
ka näin ei todellisuudessa ollut, ainakaan 50-vuotiaan naisen kohdalla. Viidestä 
sim-kortista oli kertynyt kuukausimaksuja vuoden ajan. Naisen tapauksessa 
kunkin liittymän kuukausimaksu oli ollut pieni ja jokainen niistä laskuttui omalla 
laskullaan, minkä vuoksi maksut erääntyivät maksettaviksi vasta minimilasku-
tuksen täytyttyä noin vuoden jälkeen soitosta. Jokaisesta liittymästä kertyi kuu-
kausimaksut, vaikka nainen soitti ainoastaan yhdestä liittymästä ja siitäkin vain 
yhden puhelun.  
 
Rouvalle ei myöskään ollut kerrottu hänen viiden liittymänsä määräaikaisuudes-
ta. Useassa muussakin tapauksessa oli asiakkaalle jätetty kokonaan kertomatta 
liittymäsopimuksen määräaikaisuus ja muut velvoitteet. Heille kaikille oli ainoas-
taan mainittu tuotteen hyödyt ja sen tuomat edut.  
 
50-vuotiaan rouvan haastattelussa oli mielenkiintoista havaita, kuinka rouva 
nykyään lähes kammoksuu puhelinmyyjiä, sillä hän pelkää, etteivät he lopeta 
puhelua suosiolla. ASML:n luomien telemarkkinoiden käytännesääntöjen mu-
kaan myyjän tulee noudattaa hyvän tavan mukaisuutta soittaessaan kuluttajalle. 
Tämä tarkoittaa muun muassa, että puhelinmyyjän on suostuttava lopettamaan 
puhelu kohteliaasti ja välittömästi asiakkaan ilmaistessa halunsa puhelun lopet-
tamiseen. Rouvan kohdalla tämä sääntö ei todellakaan toteutunut, ainakaan 
rouvan puheiden mukaan.  
 
Vaikka 80-vuotiaan rouvan numero olikin kaikin keinoin salattu, hänelle tuli soit-
toja teleoperaattoreilta ja lehtimyyjiltä. Nämä ovat olleet kuitenkin ihan laillisia 
yhteydenottoja, sillä rouva on antanut puhelinnumeronsa arpajaisissa markki-
noijan käyttöön. Tällainen toiminta on sallittua ICC:n markkinointisääntöjen ar-
tiklan 5 mukaan, jossa todetaan, että asiakkaaseen saa ottaa yhteyttä kaupalli-
sessa tarkoituksessa, mikäli kuluttaja on antanut puhelinnumeron markkinoijalle 
tai puhelinmyyjälle.   
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7 ASIAKASPALVELIJOIDEN NÄKÖKULMA 
 
Markkinointimurroksen aikana, jolloin on huomattu asiakaslähtöisyyden 
merkitys, teleoperaattorit ovat havainneet ongelmat ostetuissa puhelinmyyn-
tipalveluissa. Asiakastyytyväisyyden kasvattamiseksi sekä tehokkuuden li-
säämiseksi teleoperaattorit ovat alkaneet huolehtimaan itse puhelinmyynnis-
tä ulkoistamisen sijasta.  Esimerkiksi Elisa osti vuonna 2008 Dialmedia Oy:n 
ja Doneto Oy:n, joilta konserni oli aikaisemmin ainoastaan ostanut palvelui-
ta.  
 
Opinnäytetyöhön haastateltiin kolmea puhelinmyyjää, joista jokainen edusti 
eri yritystä. Haastateltavien henkilötiedot sekä työnantaja yritykset pidetään 
salassa. Haastattelussa on kuitenkin edustettuina Suomen kolme suurinta 
operaattoria. Puhelinmyyjistä kerrottaessa käytetään nimityksiä, myyjä A, 
myyjä B sekä myyjä C. Puhelinmyyjiltä saatua tietoa käsitellään työssä rin-
nakkain. Kunkin myyjän tarinaa ei kerrota erikseen, vaan tietoa käsitellään 
vertaillen. 
 
7.1 Työntekijöiden haastattelut 
 
Myyjä A on ollut puhelinmyyjänä jo useita vuosia, joskin ei aina teleoperaat-
torilla. Hän on nuori, pienen lapsen äiti ja vasta suunnittelee tulevaa työ-
uraansa. Hänen kokemuksensa sijoittuvat muutaman vuoden taakse, kesäl-
le 2008. Myyjien B ja C kokemukset ovat tuoreempia. Myyjä C toimii edel-
leen teleoperaattorin puhelinmyyjänä, ja B toimi puhelinmyyjänä kesällä 
2010. B on opiskelija ja hakeutui töihin vain rahan vuoksi, jäätyään ilman 
oman alansa töitä. Myyjä C on aloittanut puhelinmyyntityön nuorena ja vain 
jäänyt paikoilleen. Tosin hän toteaa, että hän on viime aikoina miettinyt mui-
takin työmahdollisuuksia.   
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Kaikille myyjille yhteistä oli se, että koulutus oli järjestetty olosuhteisiin näh-
den varsin kattavasti. Myyjien kanssa oli käyty läpi tuotteet ja organisaatio, 
jossa he työskentelevät. Myyntiä oli päässyt harjoittelemaan ensin kuunte-
lemalla muiden puheluita ja sitten itse kokeilemalla harjoituspuheluita. Myy-
jän A koulutus osoittautui työympäristön vuoksi hankalimmaksi, sillä työs-
kentelyvälineet olivat hyvin alkeelliset.  
 
Myyjä A pääsi koulutuksessaan kuuntelemaan vanhemman myyjän soittoja, 
mutta koska puhelut soitettiin tavallisella matkapuhelimella eikä soittojärjes-
telmiä tai nauhoitusmahdollisuuksia ollut, ei kuuntelusta saanut paljonkaan 
oppia. Myyjän A kohdalla työskentelyvälineenä toimivat kynä, paperi ja mat-
kapuhelin. Alkuun soitot soitettiin soittolistoilta, jotka toimistopäällikkö jakoi, 
mutta listojen loputtua puhelinnumerot etsittiin Internetistä julkisista hakuko-
neista. Myyjä C:n työolot ovat olleet aina viihtyisät ja toimivat.  
 
C on työskennellyt usealla teleoperaattorilla puhelinmyyjänä ja nykyisellä 
työnantajallaan kohta kaksi vuotta. Työolot ovat kehityksen myötä parantu-
neet koko ajan. Myyjän omien sanojan mukaan ala ei kuitenkaan ole sellai-
nen, että sieltä jäätäisiin eläkkeelle. Vaikka työolot ovatkin kohentuneet, ei 
palkkausjärjestelmä ole muuttunut juurikaan. Myyjä B kertoi työolojen olleen 
hyvät. Työvälineet olivat moderneja ja työajat olivat inhimilliset.  
 
Koulutuksen ja työolojen sijaan työhönottotilanteessa on ollut suuria puuttei-
ta. C on myyjistä ainut, joka kertoo tienneensä työn olevan puhelinmyyntiä 
hakiessaan nykyistä työpaikkaansa. Muutoin puhelinmyynnin tehtäviin on 
haettu työntekijöitä puutteellisilla työnhakuilmoituksilla sekä kaunistelluilla 
tehtävänimikkeillä. Asiakasneuvojaksi hakeutunut A sai tietää työn olevan 
puhelinmyyntiä vasta koulutuksessa.  
 
B:n hakema myyntineuvottelijan tehtävänkuva selvisi hänelle haastattelussa, 
mutta todellinen työ selvisi vasta muutaman päivän työskentelyn jälkeen. 
Myynti ja tuloshakuisuus ovat luonnollisia ja sallittuja pyrkimyksiä liiketoimin-
taa harjoittavalle yritykselle. A:n tapauksessa toimiston tavoitteet kerrottiin 
aamupalavereissa ja tavoitteisiin painostettiin heti alusta saakka. Kannusti-
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mena käytettiin provisiopalkkausta, minkä mukaan yksikön saavutettua ta-
voitteet jokainen saisi myyntiensä mukaan provisiota. Viiden kuukauden ai-
kana yksikkö ei päässyt kertaakaan tavoitteisiin, vaikka aivan loppukuulle 
saakka siltä vaikuttikin. Painostus ei tuottanut toivottua tuloksellisuutta, vaan 
kääntyi haittatekijäksi. B:n tapauksessa mitattiin yksilösuorituksia. Toimistol-
la oli tietty tavoite, joka jaettiin työntekijöiden kesken. 
 
B:n tilanteessa yksilön paine onnistumiseen oli suuri. Mikäli kuukauden en-
simmäisinä päivinä ei syntynyt kauppaa, alettiin ongelmaa korjata. Toimisto-
päällikkö tai vanhempi työntekijä kuunteli B:n työntekoa ja antoi neuvoja 
myyntiin. Mikäli vihjeet eivät tuottaneet kauppaa, otettiin käyttöön pakko-
myynti. B:n sanojen mukaan hänet lähes pakotettiin väkisin myyntiin. Jokai-
selle puheluun vastanneelle lähetettiin liittymätarjous keinolla millä hyvänsä. 
C ei käytä haastattelunsa aikana kertaakaan termiä pakkomyynti tai väkisin 
myynti. Hän kuvaa tapahtumaketjun niin, että hyvä myyjä tekee paljon kaup-
paa, kun taas ongelmat, joita B on kohdannut, esiintyvät usein heikompien 
myyjien kohdalla. C:n mukaan ei ole kyse pakkomyynnistä, jos asiakkaalle 
lähetetään liittymätarjous ilman asiakkaan varsinaista suostumusta. Liitty-
män sim-kortti tulee aina asiakkaan lähipostiin kirjattuna kirjeenä ja se tulee 
vastaanottaa henkilökohtaisesti. Mikäli asiakas noutaa sim-kortin postista, 
hän hyväksyy tarjouksen.  
 
Myyjä C kertoo, ettei lähellekään kaikkia kortteja noudeta postista, sillä asia-
kas ei hyväksy tarjousta. On siis asiakkaan valinta, noutaako hän kortin hy-
väksyäkseen tarjouksen vai ei. Myyjä A käyttää C:n edellä kuvailemasta 
käytännöstä nimitystä toteutuneet kaupat. Kaikille kolmelle myyjälle provisi-
on osuus palkasta määräytyi juuri edellä kuvailtujen toteutuneiden kauppo-
jen määrän mukaan. Kuten alussa mainittiin, myyjä A ei koskaan yltänyt 
provisiolle, hänellä oli kuitenkin kiinteä tuntipalkka noin seitsemän euroa. 
Myyjä B sai pohjapalkkaa ainoastaan 300 euroa kahdessa viikossa, mutta 
henkilökohtaisella myynnillä pystyi ansioon vaikuttamaan melko paljon. Työ-
tekijäkohtaisia palkkaeroja oli B:n työpaikalla valtavasti. B:n keskimääräinen 
keskiansio oli 380 euroa kahdessa viikossa. Myyjä C saa palkkaa keskimää-
rin 1150 euroa kuukaudessa, jossa provision osuus on 350 euroa.  
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Myyjä A kertoi, että mikäli hänen työpaikallaan olisi ylletty provisioon saakka, 
olisi kaikilta pudonnut pohjatuntiansio pois. Hänen omien sanojensa mukaan 
oli onni, ettei provisioon kertaakaan ylletty. A määritteli itsensä keskiverto-
myyjäksi, kun hän teki noin kuudesta seitsemään kauppaa päivässä, kun 
heidän toimistonsa parhaimmat tekivät noin kymmenen kauppaa päivässä. 
Myös B kuvaili itseään keskivertomyyjäksi. Hänen kauppojensa lukumäärä 
oli noin viisi kauppaa päivässä, kun heidänkin toimistonsa parhaimmat myy-
jät myivät noin kymmenen liittymää päivässä. B:n työpaikalla provision suu-
ruus kasvoi kauppojen lukumäärän kasvaessa. Mikäli myyjä myi alle 100 
kauppaa kuukaudessa, hänelle maksettiin kaksi euroa kauppaa kohden. Yli 
kaksisataa liittymää kuukaudessa myyneet myyjät saivat provisiota seitse-
män euroa kauppaa kohden.  
 
Kukin myyjä kertoi saaneensa kollegoiltaan myyntivinkkejä, mutta samalla 
myös kuulleensa karmaisevia myyntipuheita. Viattomat treffiehdotukset ja 
hyväntuulinen flirttailu herättivät kollegoissakin hymyilyä. C kertoi joskus 
käyttävänsä asiakkaan kiinnostuksen herättämiseksi vanhoja puujalkavitse-
jä. Vitsien sijaan osa myyjistä kertoi kuulleensa kiroilua, katteettomia lupa-
uksia ja valehtelua. Liittymäsopimuksen tekemiseksi tarvitaan aina asiak-
kaan henkilötunnus. Henkilötunnuksen saamiseksi käytettiin mitä ihmeelli-
simpiä keinoja. Niin kutsuttu tietojen kertaus nousi esiin kaikkien kolmen 
myyjän kertomana. Tämä tarkoittaa sitä, että myyjä etsii asiakkaastaan 
mahdollisimman paljon tietoa, kuten osoitteen ja koko nimen. Soiton aikana 
myyjä kertaa osoite- ja nimitiedot ja kehottaa asiakasta ”kertaamaan” henki-
lötunnuksen, jota myyjälle ei todellisuudessa ole edes tiedossa. Luottamuk-
sen herättämiseksi myyjät eivät kertoneet oikeata yritystä, josta soittavat, 
vaan esittelivät itsensä jälleenmyyjän sijaan suoraan myyjänä.  
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7.2  Analysointi 
 
Haastateltavista myyjistä jokainen kertoi tekevänsä työtä osittain vain rahan 
vuoksi ja ettei kukaan heistä varsinaisesti nähnyt tulevaisuuttaan puhelinmyyjä-
nä. Huolelliseen ja vastuulliseen työskentelyyn vaaditaan persoonan lisäksi 
myös halu työskennellä yrityksessä. Mikäli työnteon ainut motiivi on raha, ei 
työntekijä kanna vastuuta oman työnsä jäljestä tai laadusta.  
 
Haastateltavat kertoivat lisäksi, että paineen kasvaessa työn laatu kärsi entises-
tään. Lähestyttäessä kuun vaihdetta työntekijät rupesivat laskemaan tulevia 
ansioitaan. Mikäli työntekijät eivät olleet tyytyväisiä lopputulokseen, alkoi paine 
rahan hankinnasta kasvaa. Myyjällä B loppukuun paine oli suurin, sillä myynnin 
vaikutuksen omaan palkkaan pystyi laskemaan. A:n työpaikalla sen sijaan pai-
nostuksen määrä paheni kuunvaihdetta lähestyttäessä. Ryhmän onnistumisella 
oli merkitystä, joten jokainen oli vastuussa omista myynneistään myös tiimin 
muille työntekijöille.  
 
Haastatteluiden aikana havaittiin, etteivät puhelinmyyjät nauttineet totuuden 
vääristelemisestä. Moni myyjä lopettaa työnsä siksi, että on kyllästynyt vääriste-
lemään totuutta. Totuuden vääristeleminen on kuitenkin puhelinmyyjän arkipäi-
vää. Se ei välttämättä tarkoita, että kaikki puhelinmyyjät valehtelisivat saadak-
seen kauppaa. Jo yksin asioiden kertomatta jättäminen on totuuden vääristelyä. 
Asioiden kaunisteleminen kuuluu myyjien työnkuvaan, mutta lisäksi se kuuluu 
kaikkien meidän arkipäivään. Esimerkkisi kun puoliso kysyy ulkonäöstään, tus-
kin kukaan vastaa, että ”juu, olet lihava”. Kaunisteltu totuus asiasta johtaa usein 
kummankin kannalta miellyttävämpään ratkaisuun.  
 
Kuluttajansuojalain mukaan menettelyn sopimattomuutta arvioidaan sen tietyn 
kuluttajaryhmän näkökulmasta, jolle markkinointi on suunnattu. Mutta koska 
sopimattomuus on vahvasti sidottu arvoihin, on puhelinmyyjän vaikea arvioida 
ymmärsikö kuluttaja viestin tosiasiallisen sisällön. Se, minkä joku kuluttaja tun-
tee valehteluksi, on myyjä voinut tarkoittaa kehuksi. 
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Toimintaympäristö vaikuttaa viestin ymmärrettävyyteen. Kommunikaatio raken-
tuu eri osa-alueista: 
 sanat muodostavat seitsemän prosenttia 
 ääni muodostaa 38 prosenttia 
 kehonkieli, muodostaa peräti 55 prosenttia. 
Kun kehonkieltä ei voida käyttää kommunikaation osa-alueena, muodostavat 
sanat 20 prosenttia ja ääni 80 prosenttia viestistä. Viestin sisällön merkitystä ei 
voida unohtaa, mutta muut osa-alueet varmistavat viestin perillemenon halutus-
sa muodossa. (Aarnikoivu 2005, 119–120.) 
 
Puhelinmyyjällä on käytössään ainoastaan ääni ja sanat, joten kaikki se, mikä 
kasvokkain viestittäisiin kehonkielellä, on puhelinmyyjän viestittävä muutoin. 
Tällöin puhelinmyyjän ja asiakkaan välinen yhteisymmärrys saa suuren merki-
tyksen. Puhelinmyyjän on kyettävä aistimaan muun muassa, minkälaista huu-
moria asiakkaan kanssa voi käyttää. Huonon ihmistuntemuksen vuoksi teleope-
raattorit saavat paljon reklamaatioita puhelinmyynnistä. 
 
Osa asiakaspalautteista on kuitenkin aiheellisia. Kun myyjän ei tarvitse olla asi-
akkaan kanssa kasvokkain tekemisissä, ei hänen myöskään tarvitse pelätä 
kasvojensa menetystä, jolloin kynnys valehtelemiseen madaltuu. Kertomalla 
asiakkaan haluamat tiedot ja valehtelemalla myyjä tekee enemmän kauppaa ja 
näinollen saa itselleen enemmän palkkaa. On siis helppoa havaita syyt valehte-
lemisen, kaunistelemisen ja totuuden vääristelemisen takana.   
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8 POHDINTA 
 
 
Lainsäädännöllä on suuri merkitys teleoperaattoreiden markkinoinnissa. Mark-
kinointi on kuitenkin käytännössä subjektiivinen käsite. Tämä tarkoittaa sitä, että 
se, miten markkinointi koetaan, vaihtelee valtavasti eri kulttuurien ja ihmisten 
välillä. Tämän takia myös markkinointia koskevan lainsäädännön tulkinta on 
hankalaa. Kehitys menee valtavalla vauhdilla eteenpäin, ja siksi oikeuskäytän-
nön merkitys on vähentynyt. Kun tuote tai palvelu kehittyy koko ajan valtavin 
harppauksin, on vanhoihin ratkaisuihin vaikea tai jopa mahdoton verrata nyky-
päivän ristiriitoja. Nykypäivänä peruspalvelu tai tuote on huomattavasti moni-
mutkaisempi kuin sama peruspalvelu tai tuote oli pari vuotta sitten.  
 
Markkinointi on hyvin vanha ilmiö. Markkinoinnilla on ollut ja tulee aina olemaan 
suuri merkitys teleoperaattoreiden kehitykseen ja kasvuun. Markkinoinnin lain-
mukaisuudesta on oltu eri mieltä aina. Perusongelmia ovat aina olleet harhaan-
johtavuus ja sopimattomuus. Ongelmien ratkaisuun vaikuttaa suuresti aikamme 
kehitys. Trendit, kansainvälistyminen ja kehitys muokkaavat ihmiskunnan arvo-
ja. Markkinointia säätelevä lainsäädäntö pohjautuu paljolti arvoihin ja arvojen 
muuttuessa muuttuu myös käsitys markkinoinnin oikeellisuudesta.  
 
Markkinoinnin lainmukaisuutta ei tarvitse aina tuomita tuomioistuimessa, jotta 
se voitaisiin tuomita yleisön keskuudessa. Internetin ja etenkin sosiaalisten me-
dioiden myötä asioiden kommentoinnista on tullut helpompaa. Riittää että, ver-
baalisesti lahjakas kirjoittaja kommentoi jotakin mainosta oikeaan aikaan oike-
assa mediassa. Tällainen kirjoitus saavuttaa parhaimmillaan kymmeniätuhansia 
lukijoita, jotka langettavat tuomion. Nykypäivänä teleoperaattoreille maineen 
säilyttäminen on hyvin tärkeää. Teleoperaattorille voi olla tuhoisampaa saada 
tuomio yleisöltä, kuin jos se tulisi markkinaoikeudelta. Sakon saannin sijaan 
teleoperaattori voi menettää maineensa lisäksi myös paljon asiakkaita.  
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Nykyään sanomalehdet kirjoittavat paljon puhelinmyynnin ongelmista. Lehtien 
Internet-sivuilla voi kommentoida ja osallistua keskusteluun artikkelin aiheen 
pohjalta. Tällaiset keskustelufoorumit ovat omiaan huonontamaan teleoperaat-
toreiden mainetta. Yhteiskunnassamme on tapana, että huonot uutiset leviävät 
tehokkaammin kuin hyvät uutiset. Yhden ihmisen kokema vääryys saa monen 
ihmisen sympatiat ja vaikuttaa siten lukuisien ihmisten käyttäytymiseen. Mikäli 
asiakkaalla on negatiivinen ennakkokäsitys teleoperaattorista, on myyjän ja asi-
akkaan ensikohtaaminen varmasti haasteellisempi, kuin mikäli ennakkokäsitys-
tä ei olisi.  
 
Ensivaikutelmalla on suuri merkitys asiakkaan ja yrityksen jatkokohtaamisiin. Se 
määrittelee suhteellisen pysyvästi asiakassuhteen luonteen. Kanta-
asiakkuuteen vaaditaan paitsi positiivinen ensikohtaaminen, myös paljon jälki-
hoitoa. Teleoperaattorit ovat kenties yksi tunnetuimmista uusasiakashankintaan 
keskittyvistä toimialoista. Siellä tarjoukset koskevat lähinnä uusia asiakkaita ja 
vanhat asiakkaat jäävät huomiotta. Vanhojen asiakkaiden niin kutsuttu unohta-
minen on merkittävä syy operaattorin vaihdoille.  
 
Viestintäviraston tekemän markkinakatsauksen mukaan teleoperaattoreiden 
asiakkaat pitävät kaikkein tärkeimpänä laatutekijänä matkapuhelinliittymän tek-
nistä toimivuutta joka tilanteessa. Liittymän tekninen toimivuus ei aina kuiten-
kaan toteudu halutulla tavalla. Jokaisella teleoperaattorilla on omat gsm-
verkkonsa ja verkon kunto ja kattavuus vaikuttavat tekniseen toimivuuteen. 
Verkkojen kattavuus vaihtelee alueittain hyvinkin paljon. Kuten kuvasta 5 voi-
daan todeta, laatutekijöistä vähiten arvoa saa operaattorin oma-aloitteisuus pal-
veluista tiedottamisessa. Laatutekijänä operaattorin mainetta ei pidetä kovin-
kaan tärkeänä seikkana, mutta muuten maineen merkitystä ei pidä väheksyä. 
Teleoperaattorin maine vaikuttaa asiakkaan alitajunnassa, ja siksi sitä on vaikea 
mitata laatumittareilla.  
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Kuva 5. Laatutekijöiden merkitys ja toteutuminen 2010 (Viestintävirasto, Te-
lepalvelujen hintataso Suomessa 2009, 17.) 
 
Kuvasta 5 on nähtävissä, että laskutuksen selkeys ja virheettömyys ovat laa-
tutekijöiden kärkisijoilla. Liittymän toimituksen sujuvuus sovitunmukaisesti on 
myös kärjessä laatutekijöissä, ja sen toteutuminen on parasta kaikista mita-
tuista laatutekijöistä.  Asiakaspalvelupisteiden määrä on laatutekijöistä ainut, 
missä toteutuminen ylittää asiakkaiden arvostuksen. Kuvan 5 mukaan tele-
operaattoreilla on enemmän asiakaspalvelupisteitä, kuin asiakkaat niitä toi-
voisivat.  
 
Teleoperaattoreiden lupaukset laadukkaasta ja hyvin toimivasta asiakaspal-
velusta olisi toteutettavissa ainakin palvelupisteiden määrän perusteella. He-
rää kysymys, miksi asiakaspalvelu ei olekaan aina erinomaista luokkaa. 
Osasyynä tähän voivat olla henkilökemiat. Asiakaskohtaaminen on aina 
kahden ihmisen välinen tapahtuma, johon vaikuttaa kummankin osapuolen 
mieliala ja luonne. Työnteon tunnelma tulee jokaiselta työntekijältä itseltään, 
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mutta yrityksen johto voi nostaa asiakaspalvelijan tunnetilaa ja sitä kautta 
asiakaskohtaamisen laatua. Motivoimalla, kannustamalla ja kouluttamalla 
henkilökuntaa takaa yrityksen johto erinomaisen asiakaspalvelun. Asiakas-
palvelun tulisi olla osaavaa ja laadukasta kaikilla yrityksen aloilla.  Myymälän 
laadukas asiakaspalvelu ei yksin takaa koko yrityksen onnistumista.  
 
Lehtien artikkeleissa ollaan yleensä huolissaan vanhuksiin kohdistuvasta 
puhelinmyynnistä, kuten esimerkiksi Itä-Savon 31.5.2010 julkaisemassa Si-
nikka Suosalmen (2010) kirjoittamassa artikkelissa Puhelinmyyjät kauppaa-
vat vanhuksille mokkuloita ja älypuhelimia. Artikkelissa Suosalmi kertoo on-
gelman koskevan paitsi teleoperaattoreita myös aikakausilehtiä ja energia-
yhtiöitä. Artikkelin mukaan ongelma johtuu kehityksestä. Tuotteet ja palvelut, 
joita myydään puhelimitse, ovat nykyään huomattavasti vaikeaselkoisempia 
kuin ennen. Kahden vuoden määräaikainen laajakaistasopimus ja sen ehdot 
on huomattavasti hankalampi selittää asiakkaalle puhelimessa, kuin että 
asiakas tekisi sopimuksen myymälässä. Artikkelissa kerrotaan Kuluttajavi-
raston vaatineen lainsäädännön tiukentamista, mutta ainakin tällä hetkellä 
yrityksille on annettu mahdollisuus itsesäätelyyn. Suosalmi kirjoittaa, että 
iäkkään asiakkaan tulisi olla puhelinmyyjälle varoitusmerkki eikä houkutus.  
 
Samankaltaisia artikkeleita on sanomalehdissä lähes viikoittain. Teleope-
raattoreiden mainonta onkin erittäin ajankohtainen asia. Markkinointimurros 
on ollut käynnissä jo tovin. Teleoperaattorit ovat edelleen aktiivisia ja näky-
viä toimijoita mainonnan saralla. Mainonnan tarkoitus on herättää tunteita ja 
luoda mielikuvia. Tässä tehtävässä teleoperaattorit ovat onnistuneet loista-
vasti. Onko näihin erinomaisiin lopputuloksiin päästy kauniilla keinoilla vai 
kaunistelemalla totuutta? Kaunisteleminen kuuluu jokaisen arkipäivään ja lii-
ketoiminnassa riskienotto on ainut mahdollisuus menestykseen. Halu me-
nestyä ei ole paheksuttavaa, mutta keinot joilla menestykseen pyritään, on 
harkittava huolellisesti. Raja kaunistelun ja valehtelun välillä on todella häily-
vä ja pieni. Jo yksi sana voi muuttaa koko lausahduksen merkityksen. Ke-
huminen on hyväksyttyä siihen rajaan saakka, kun kumpikin osapuoli ym-
märtää kyseessä olevan viattoman itsekehun.  
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Teleoperaattorit ottavat joka kerran kampanjaa vaihtaessaan tietoisen riskin. 
Markkinointi voi joko onnistua tai epäonnistua eli markkinointi joko herättää 
positiivisen mielenyhtymän ja ostohaluja tai heikentää yrityksen mainetta. 
Nuorena operaattorina DNA on lähtenyt rohkeasti mukaan kilpailuun. Se on 
tunnettu räväköistä mainoksistaan, jotka herättävät tunteita. DNA:n mainok-
sista on nähtävissä nuorekkuus, ja siksi mainoslausahdukset jäävät elä-
mään etenkin nuorten keskuuteen.  
 
DNA on näkyvä mainostaja samoin kuin on Saunalahtikin. Kumpikin mainos-
taa paljon tv:ssä, Internetissä ja kadun varsilla. Tällä hetkellä kolme henkilö-
asiakkaille edullisinta operaattoria on Saunalahti, DNA ja TeleFinland. Näis-
tä kolmesta DNA on ainoa, jolla on oma myymälä kaupungeissa, kun taas 
Saunalahti ja TeleFinland toimivat emoyhtiöidensä toimipisteissä sekä Inter-
netissä. Asiakkaan kannalta voi olla hankalaa hoitaa liittymäasioita, mikäli 
omalta paikkakunnalta ei löydy operaattorin myymälää. Tällöin asiat pitää 
hoitaa itse Internetissä. Tällainen järjestely selittää osaltaan liittymien edulli-
suutta. Kyseisten operaattoreiden myynti tapahtuu lähinnä ulossoitoilla ja In-
ternetissä. Emoyhtiöllä on myös keskeinen rooli palveluoperaattoreiden tuot-
teiden jälleenmyynnissä. 
 
Puhelinmyynti on yksi osa teleoperaattoreiden markkinointia. Tämä markki-
noinnin osa-alue on yksi kiistellyimmistä aiheista teleoperaattoreiden kes-
kuudessa. Se on herättänyt paheksuntaa niin asiakkaiden kuin työnteki-
jöidenkin keskuudessa. Opinnäytetyössä haastateltujen puhelinmyyjien kes-
kiansio on noin 990 euroa kuukaudessa. Verojen jälkeen palkasta ei puhe-
linmyyjille jäänyt paljoakaan työmäärään nähden. Tällaisella palkalla suostu-
vat työskentelemään ainoastaan nuoret, jotka eivät ole saanet töitä muualta. 
Tällöin palkka on ainoa syy työntekoon, mutta se ei motivoi huolelliseen 
työskentelyyn, koska se on liian pieni.  
 
Työntekijän sitoutuneisuus yritykseen on merkittävä tekijä pohdittaessa huo-
lellisen työskentelyn perusteita. Mikäli työntekijä ei arvosta työtään eikä pidä 
työpaikan säilymistä tärkeänä, on työn jälki huonompaa. Välinpitämätön 
asenne omaan työhön ja asiakkaisiin näkyy palvelun laadussa sekä myynnin 
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onnistumisessa. Huonosti hoidettu myyntitilanne johtaa väistämättä asiak-
kaan kannalta turhiin selvittelytoimenpiteisiin. Asiakkaan reklamoidessa 
saadaan myyntitilanteesta ainoastaan asiakkaan antama kuva.  
 
Vaikka palvelualalla asiakkaan tulisi olla aina oikeassa, ei asia aina välttä-
mättä ole näin. Puhelinmyyntitilanteessa myyjä on voinut kertoa kaiken 
olennaisen, vaikka asiakas toisin väittää.  Puhelimessa myyntitilanne on no-
peatempoinen, eivätkä asiakkaat aina ehdi sisäistää kaikkea, mitä myyjä 
kertoo. Mediassa puhelinmyynnistä nostetaan esille ainoastaan räikeimmät 
tapaukset. Sen mukaan kuluttajille muodostuu käsitys, jossa puhelinmyyjät 
tekevät kauppaa ainoastaan huijaamalla ja tyrkyttämällä. Opinnäytetyön 
aluksi käsitys valehtelevista ja pakkomyyvistä puhelinmyyjistä ohjasi suurel-
ta osin työtä. Työn edetessä käsitys on muuttunut. Asia ei ole niin yksiselit-
teinen. Median antama kuva vääryyksistä on osaltaan ihan totta. Puhelin-
myyntiä varjostavat monet räikeät huijaustapaukset, mutta ne ovat kuitenkin 
ainoastaan yksittäisiä tapauksia tuhansien soittojen joukosta.  
 
Mainonnan sääntöjä ja lakeja selvitellessä on käynyt ilmi lain tulkinnanvarai-
suus. Myyjä on voinut toimia vilpittömässä mielessä vain kaunistelemalla tai 
vähättelemällä asioita, kun asiakas tuntee saman tilanteen valehteluksi. Aina 
yksin asiakkaan kertoma totuus ei kerro koko totuutta. Puhelinmyyntitilan-
teen todentaminen on teleoperaattoreille kallista, varsinkin jos asiakas ei 
reklamoi heti. Teleoperaattorin on helpompi ja halvempi vain hyväksyä asi-
akkaan versio tapahtuneesta ja suostua pieniin hyvityksiin. Toisaalta tällai-
nen käytäntö on asiakkaan kannalta parempi, sillä tällöin asiakas saa ha-
luamansa huomion ja hyvityksen. Asiakastyytyväisyys säilyy täten parempa-
na.  
 
Opinnäytetyössä haastateltujen asiakkaiden puheiden perusteella voidaan 
todeta, ettei asiakastyytyväisyys toteudu läheskään aina. Haastatteluiden 
perusteella voidaan myös kauhistella puhelinmyynnissä tapahtuvia vääryyk-
siä. On väärin, ettei puhelinmyyntiä saada kuriin, vaan kaupanteko saa jat-
kua hyökkäävänä huolimatta lukuisista säännöistä ja ohjeista. Vaikka sään-
telyä on tiukennettu koko ajan, sen vaikutus puhelinmyyntiin ei ole muuttu-
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nut. Edelleen yksikön johto ohjaa työntekijöitään kauppaan yhä röyhkeäm-
millä keinoilla. Markkinointimurros on johtanut asiakaslähtöisempään ajatte-
luun, ja tämä on ajanut teleoperaattorit tilanteeseen, jossa niiden on lunas-
tettava lupauksensa paremmasta asiakastyytyväisyydestä asiakkaidensa 
säilyttämiseksi. Lupauksen lunastamiseksi operaattoreiden on pitänyt ostaa 
entiset jälleenmyyjänsä ja ruvettava kiinnittämään huomiota niiden toimin-
taan. Toisaalta on selvää, että asioiden kerralla kuntoon hoitaminen on kus-
tannustehokkain ratkaisu.  
 
Puhelinmyynti on laadullisesti parantunut markkinointimurroksen johdosta, 
mutta sieltä tullaan tuskin koskaan saamaan kokonaan pois virheitä. Puhe-
linmyynnin luonne on nyt ja tulee aina olemaan monimutkainen. Mainonnan 
sanoma ja tarkoitus vaihtelevat mainontamuodon mukaan. Televisiomainok-
sella on tietyt kriteerit, jotka sen tulee täyttää, mutta sen tarkoitus voi olla 
muu kuin varsinainen ostohalun herättäminen. Pienellä painettu teksti on 
tärkeä lainsäädännön kannalta, mutta merkityksetön tuotteen menekin kan-
nalta. Puhelimessa ei pysty kertomaan kaikkea sitä informaatiota, jota tuot-
teen ostopäätöksen tekemiseksi tarvittaisiin, sillä muuten puhelusta tulisi 
pelkkä tietotulva. Asiakas ei myöskään pysty sisäistämään kerralla saa-
maansa tietotulvaa. 
 
Liiallinen informaatio voi muuttaa totuudenmukaisen tiedon harhaanjohta-
vaksi. Puhelimessa kaupankäynti on muutenkin monimutkaista. Monet eivät 
halua tehdä kauppaa puhelimessa, vaan haluavat hoitaa asiat kasvotusten 
ja rauhassa. On väärin, että puhelinmyynnin kieltäminen maksaa, sillä jokai-
sella tulisi olla oikeus valita asiointitapansa. Toki puhelinmyyjälle voi heti pu-
helun aluksi ilmaista tahtonsa puhelun lopettamiseen, mutta jo pelkkä soitto 
häiritsee monia.  
 
Teleoperaattoreille on tulossa syksyn 2011 aikana uudet säännöt. Palvelui-
den sopimusehdot muuttuvat yhdenmukaisiksi asteittain lokakuusta 2011 al-
kaen. Uudet sopimusehdot ovat rakenteeltaan ja kieliasultaan huomattavasti 
aikaisempia selkeämmät. Niiden avulla on tarkoitus lisätä kuluttajansuojaa. 
Miksi näistä uudistuksista, jotka tuovat kuluttajille huomattavia etuja, ei ker-
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rota juurikaan missään. Eikö kuluttajien tulisi tietää, että telealalle on tulossa 
huomattavia parannuksia. Mikäli asiasta tiedotettaisiin mediassa avoimesti, 
siitä olisi varmasti hyötyä myös operaattoreille. Herää kysymys, tiedetäänkö 
uudistuksista edes teleoperaattoreiden kaikilla sektoreilla.  
 
Opinnäytetyön tarkoitus oli selvittää teleoperaattoreiden markkinoinnin sään-
telyä ja sen vaikutusta asiakaskohtaamisiin. Selvittelyiden jälkeen voidaan 
todeta, että telealalla sääntely kiristyy koko ajan. Aikaisemmat väljähköt 
säännöt ovat mahdollistaneet muun muassa erittäin räikeät puhelinmyynnin 
tapaukset. Viime vuosien yrityskaupat, sääntelyn tiukentuminen ja markki-
nointimurros ovat kaikki yhdessä puhdistaneet ja tulevat edelleen puhdista-
maan telealan mainetta. Värikkäitä tapauksia nähdään tulevaisuudessakin 
mediassa, mutta on tärkeää muistaa, että nämä tapaukset ovat ainoastaan 
murto-osa puhelinmyyntiä. Puhelinmyynnillä on kuitenkin huomattava merki-
tys teleoperaattoreiden tulokseen.  
 
Kuluttajansuojan lisääntyessä on teleoperaattoreiden väistämättä otettava 
lait ja säännöt paremmin huomioon työskentelyssään. Tämä tulee puoles-
taan parantamaan asiakastyytyväisyyttä ja totta kai myös osaltaan paranta-
maan yrityksen tulosta.  
 
Opinnäytetyön edetessä heräsi mieleen muutamia jatkotutkimusaiheita:  
 Puhelinmyyjien työolosuhteet 
 Markkinoinnin merkitys teleoperaattoreiden tulokseen 
 Uusista laki/sääntelymuutoksista tiedottaminen kuluttajille 
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